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UVODNIK | EDITORIAL

UVODNIK

Z veseljem vam predstavljamo novo Stevilko Informacijsko-poslovne revije (IPR), ki prinasa sveZe poglede,
raziskave in strateske uvide na preseciscu poslovanja, trzenja, tehnologije in druzbe. V tokratni Stevilki
objavljamo prispevke tako strokovnjakov kot tudi Studentov, ki obravnavajo teme, kot so krepitev kapacitet
v strateSkem managementu, gospodarski razvoj ter vse vecji vpliv umetne inteligence na trZenje,
komuniciranje in industrijo. Clanki z uravnotezeno kombinacijo teoreti¢nih okvirov in prakti¢nih aplikacij
ponujajo dragocene razmisleke o aktualnih trendih in prihodnjih usmeritvah. Za ¢im SirSo dostopnost so
uvodnik in povzetki ¢lankov objavljeni v slovenskem in angleskem jeziku.

Uvodna razprava izpostavlja pomen ucenja strateSkega managementa za krepitev kapacitet v javhem in
zasebnem sektorju. Avtorica poudarja potrebo po konceptualni jasnosti in nenehnem razvoju podjetniskih
ter vodstvenih kompetenc — zlasti v kontekstu hitrih tehnoloskih sprememb, naras¢ajoce neenakosti in vse
vedjega vpliva umetne inteligence. Clanek opozarja na pocasno sistemsko transformacijo institucij ter
poziva k okrepljeni podpori posamezniku, sistemu in organizacijam.

Avtor Rafizade ibrahim (AzerbajdZan) v nadaljevanju predstavi $tudijo primera o politiki nadome3¢anja
uvoza pri azijskih tigrih, s poudarkom na Juzni Koreji, Singapurju, Tajvanu in Hongkongu. Prispevek analizira
ucinkovitost teh politik na podlagi gospodarskih kazalnikov, kot so rast BDP in stopnja zaposlenosti. V
zaklju¢ku poudarja, da je bila politika nadomes¢éanja uvoza klju¢na za zacetno industrializacijo, dolgoro¢na
rast pa je temeljila na prehodu v izvozno usmerjeno gospodarstvo.

V osrednjem delu $tevilke se osredoto¢amo na vsebine s podroéja trzenja. Clanek TrZenjski nacrt za krepitev
blagovne znamke Oner Active ponuja poglobljeno analizo strategije hitro rastocega podjetja z oblacili za
aktivne Zenske. Avtorici izpostavljata pomen digitalnega oglasevanja, sodelovanja z vplivneZi ter vrednotno
usmerjenega blagovnega znaméenja, temelje¢ega na opolnomocenju Zensk in trajnosti. Studija primera
prikazuje, kako lahko strateski marketing in povezanost s skupnostjo kupcev ustvarita prepoznavno
globalno blagovno znamko. Podobno tematiko obravnava clanek Razvoj strateskega trZenjskega nacrta
izbranega podjetja, ki analizira globalno znano blagovno znamko Chupa Chups. Avtorici predstavljata
celovit trzenjski nacrt, ki predstavlja vlogo trienja kot druzbenega in upravljavskega procesa, inovacije
izdelkov in uporabo druibenih omrezij. Clanek obravnava priloznosti, kot je razvoj zdravju prijaznejsih
izdelkov, in izzive, kot so rastoce zavedanje o zdravju in viSanje stroskov surovin, ter ponuja konkretne
usmeritve za prilagajanje tradicionalnih blagovnih znamk sodobnim potroSnikom. Temo trZzenja nadaljuje
prispevek Oblikovanje trZenjskega nacrta Luke Koper v konkurencnem okolju, ki analizira trzenjske
strategije edinega slovenskega mednarodnega pristanis¢a. Avtorici z natan¢no SWOT analizo prikazeta,
kako Luka Koper s pomocjo digitalizacije, razvoja infrastrukture in optimizacije storitev krepi svojo
konkurencno prednost. V ospredje postavljata trajnost in prilagodljivost kot klju¢na elementa dolgorocne
strategije pristanisca.

V nadaljevanju se posvetimo vlogi umetne inteligence pri oblikovanju osebne izkusnje kupcev. Lidija Weis
analizira ravnovesje med personalizacijo in avtonomijo potrosnikov ter poziva organizacije k
premisljenemu usklajevanju avtomatizacije s cloveskim stikom. Avtorica izpostavi tudi pomen
transparentnosti in varnosti podatkov pri ohranjanju zaupanja in Custvenega zadovoljstva strank.



Koncept umetne inteligence je nadalje predstavljen v kontekstu PR-a, kjer Spela Pregl preucuje vpliv
algoritmov in avtomatiziranih orodij na strokovno identiteto v odnosih z javnostmi. Na podlagi izbranih
teoreti¢nih okvirov ugotavlja, da umetna inteligenca ne izpodriva ¢loveskega znanja, ampak zahteva
redefinicijo strokovnosti — tak$no, ki temelji na strateSkem uvidu, eti¢ni odgovornosti in komunikacijski
ob¢utljivosti. Clanek postavlja aktualna vprasanja o vlogi ¢loveskih kompetenc v vse bolj avtomatiziranih
komunikacijskih okoljih.

Tematski sklop nadaljuje Simon KruSec z razpravo o pomembnosti integracije SAP sistemov v kontekstu
Industrije 4.0. Prispevek prikazuje, kako ERP platforme, kot je SAP S/4AHANA, izboljSujejo logistiko, analitiko
trZzenja in avtomatizacijo poslovanja. Kljub izzivom, kot so visoki stroski in prilagoditev uporabnikov, avtor
ponudi vizijo prihodnosti, kjer se umetna inteligenca, internet stvari (loT) in veliki podatki zdruzZujejo za
optimizacijo industrijskih procesov.

V zaklju¢nem delu Nejc Strasek predstavi napreden pogled na razvoj, uporabo in prihodnost 3D tiskanja.
Od faze prototipa do mnozi¢ne prilagoditve proizvodnje ¢lanek prikazuje, kako ta tehnologija spreminja
sektorje, kot so zdravstvo, gradbenistvo in letalstvo. Poudarja tudi trajnostne prednosti in eticne izzive, s
¢imer se 3D tiskanje uveljavlja kot gonilo inovacij in klju¢en element Industrije 4.0.

Zaklju¢imo lahko, da ta Stevilka revije IPR ponuja raznoliko in poglobljeno zbirko prispevkov, ki odsevajo
dinamicno prepletanje strategije, tehnologije, umetne inteligence in razvoja trga v najsirSem pomenu
besede. Ne glede na to, ali ste raziskovalec, visoko3olski ucitelj, strokovnjak iz prakse ali Student, upamo,
da vam bodo ti prispevki navdih za nove ideje in podpora pri vasem nadaljnjem strokovnem razvoju.

Zelim vam prijetno in navdihujoge branje!

Katarina Askerc Zadravec,
Odgovorna urednica



EDITORIAL

We are pleased to present the latest issue of Business Informatics Magazine (IPR Magazine), featuring fresh
perspectives, research, and strategic insights at the intersection of business, marketing, technology, and
society. In this edition, we bring together contributions from both professionals and students, exploring
themes ranging from capacity building in strategic management and economic development to the evolving
impact of artificial intelligence in marketing, communication, and industry. With a thoughtful blend of
theoretical frameworks and practical applications, the articles offer valuable reflections on emerging trends
and future directions. To ensure accessibility for our international readership, this editorial and the article
abstracts are presented in both Slovene and English.

We begin with an article that underscores the importance of strategic management education for capacity
building across both public and private sectors. The author highlights the need for conceptual clarity and
the ongoing development of entrepreneurial and managerial competencies — particularly in the face of
rapid technological change, growing inequality, and the disruptive influence of Al. The article also draws
attention to the slow pace of institutional transformation, calling for strengthened capacities at the
individual, systemic, and organizational levels.

Author Rafizade ibrahim (Azerbaijan) presents a case study on import substitution policies among the Asian
Tigers, examining how countries such as South Korea, Singapore, Taiwan, and Hong Kong leveraged this
strategy to kickstart industrialization. The article critically evaluates the effectiveness of these policies
through indicators such as GDP growth and employment rates. It concludes that while import substitution
played a key role in early development, a shift toward export-oriented strategies was essential for ensuring
long-term economic growth.

In the latter part of the issue, we shift our focus to marketing-related content. The article Marketing Plan
for Strengthening the Oner Active Brand offers an in-depth analysis of the strategy behind a fast-growing
sportswear company. The authors emphasize the role of digital advertising, influencer partnerships, and
value-based branding centered on female empowerment and sustainability. The case study shows how
strategic marketing and community engagement can help build a distinctive global brand in a competitive
environment. A similar theme is explored in Development of a Strategic Marketing Plan for a Selected
Company, which focuses on the globally recognized Chupa Chups brand. The article outlines a
comprehensive marketing plan incorporating emotional branding, product innovation, and social media
engagement. It identifies key opportunities — such as the introduction of healthier product lines—and
challenges, including rising health consciousness and increasing production costs, offering a roadmap for
legacy brands adapting to modern market demands. Continuing the marketing thread, the article
Developing a Marketing Plan for Luka Koper in a Competitive Environment examines the strategic
marketing efforts of Slovenia’s only international port. The authors present a detailed SWOT analysis and
explore how Luka Koper is leveraging digitalization, infrastructure development, and service optimization
to maintain its competitive edge. Sustainability and adaptability emerge as central pillars of the port’s long-
term strategy.

The next article examines the role of artificial intelligence in shaping the customer experience. Lidija Weis
explores the balance between personalization and consumer autonomy, urging companies to carefully
navigate between automation and the human touch. She also emphasizes the importance of transparency
and data security in fostering customer trust and supporting emotional well-being in customer
relationships.



The concept of artificial intelligence is further explored in the context of public relations, where Spela Pregl
examines how Al-powered tools are reshaping professional identity in the field. Drawing on established
theoretical frameworks, she argues that while artificial intelligence does not replace human expertise, it
necessitates a redefinition of professionalism — one centered on strategic insight, ethical responsibility, and
communicative sensitivity. The article raises timely questions about the future relevance of human
competencies in increasingly automated communication environments.

The issue continues with a focus on digital technology. Simon Krusec’s article highlights the importance of
SAP system integration within the framework of Industry 4.0. He explores how ERP platforms like SAP
S/4HANA enhance supply chain operations, marketing analytics, and business automation. Despite
challenges such as high costs, data migration, and user adaptation, Krusec provides a forward-looking view
on how artificial intelligence, Internet of Things (IoT), and big data are converging to reshape industrial
processes.

Finally, Nejc Strasek delivers a forward-thinking analysis of the development, application, and future of 3D
printing. From prototyping to mass customization, the article demonstrates how this transformative
technology is revolutionizing industries such as healthcare, construction, and aerospace. It also emphasizes
sustainability benefits and ethical implications, positioning 3D printing as both a driver of innovation and a
key enabler of Industry 4.0.

In summary, this issue of IPR Magazine presents a diverse and insightful collection of articles that reflect
the dynamic relationship between strategy, technology, artificial intelligence, and market evolution in the
broadest sense of the word. Whether you are a researcher, higher education lecturer, practitioner, or
student, we hope these contributions inspire fresh ideas and support meaningful progress in your field.

I wish you an engaging and enjoyable read!

Katarina Askerc Zadravec,
Editor in Chief




UCENJE STRATESKEGA MANAGEMENTA ZA KREPITEV
KAPACITET

Nevenka Maher, B2 Visoka Sola za poslovne vede, Slovenija

Strateski management, z njim povezane kompetence in vesc¢ine, so dandanes potrebne tako za delo v
javnem kot v zasebnem sektorju; v slednjem pa narava poslov narekuje, da tudi podjetniki najmanjsih
podjetij razumejo trende, ekonomske zakonitosti in kompromise politike z ekonomijo v slovenskem
kontekstu in zakonodajo EU in drZave. Razvoj tehnologij umetne inteligence od oblikovalcev politik in
podjetnikov zahteva, da razmislijo in se hitro odlocajo o spremembah, vse bolj pogosti so kibernetski napadi,
manipulacije, dezinformacije, goljufije, razni dogodki, ki Skodijo demokraciji, vse vecja je neenakost in
revscina, koncentrira se moc. Namen prispevka je izpostaviti pomen konceptualizacije ucenja strateskega
managementa, z osredotocenjem na potrebne kompetence podjetnosti in aktualne ugotovitve analiz EU in
v Sloveniji, saj gre za znanja, ki jih mora imeti sodoben management, tako v javnem kot v podjetniskem
sektorju. Analize kaZejo, da se v praksi — ne le v Solanju, kompleksna sistemska transformacija ucenja in
utrjevanja kompetenc izvaja prepocasi. Pa vendar treba slediti nenehno se razvija informacijsko
komunikacijska tehnologija, vklju¢no z umetno inteligenco (Ul). Za podjetja ali institucije javnega sektorja
so Se posebej pomembne krepitve kapacitet treh vrst kapacitet — ne le posameznikov, ampak tudi sistema
in institucij.

Klju¢éne besede: kompetence, vescine, strateski management, krepitev kapacitet, EU okolje.

STRATEGIC MANAGEMENT TEACHING AND LERNING AND CAPACITIES BUILDING

Strategic management competences and skills are needed for working in the public and private sectors.
Also, in micro and small business enterprises, their entrepreneurs need to understand trends, economic
rules, and political economy within the EU and Slovenian context. The development of artificial intelligence
technology demands a rethinking of and reaction to challenges and barriers immediately. There are often
cybernetic attacks, manipulations, fake news, fraud—events that are doing harm to democracy. There are
more and more powerful people, inequality is rising, while power is concentrating further. This paper is
about the conceptualisation of teaching and learning strategic management, while focusing on the
EntreComp competences. The paper takes into account actual EU findings and recommendations, as
modern management—in today’s context—has to have such knowledge, both in the public and in the
private sector. Analyses have been showing that complex system transformation and reaffirming of
competences are slow. But it is continuous work to follow the path of developing information and
communication technology, especially artificial intelligence. That is why it is important not only to empower
the competences of an individual, but at the same time, to strengthen today’s very important institutional
and systemic capacities.

Keywords: Competences, skills, strategic management, capacity building, EU environment.

Uvod

Management mora razumeti in poznati sredstva znanja, da je Cloveski, socialni in intelektualni kapital
kljuénega pomena za uspeh organizacije v danasnjem kompleksnem in zelo konkuren¢nem poslovnem
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okolju. Hiter napredek digitalnih tehnologij, umetne inteligence in inteligentnih strojev predstavlja nove
izzive poslovanju, razvoju in investiranju: investiranje v neopredmetena sredstva Ze od leta 2014 prinasa
vecje dobicke od investiranja v opredmetena sredstva, lastniki platform pobirajo od njih rente in kopicijo
bogastvo. Leta 2008 je propadel nepremicninski trg ZDA, ko 50% hipotek kreditojemalci niso vec bili
sposobni placevati. Zaradi algoritma s Kitajske DeepSeek je 27. januarja 2025 v enem dnevu izginilo ve¢ kot
1 bilijon (1.000 milijard) dolarjev trZne kapitalizacije. To je skoraj dvakrat vec¢ od obveznosti, ki jih je zapustil
propadli Lehman Brothers, dogodek ki je sproZzil globalno financno krizo leta 2008. Kitajska je pred sedmimi
leti razglasila, da je sprejela strategijo, da bo do leta 2025 postala vodilna v razvoju Ul in se osredotodila na
kakovost managementa. Vecina managerjev se danes sooca s podobnimi izzivi (GZS, 2025).

Management, da dobro opravlja pet funkcij v privatnem sektorju in v javhem sektorju, mora biti
kompetenten in imeti ustrezne vescine. Usposobljen mora biti, da poskrbi za dobro vodenje poslovanja in
projektov, da vsebinsko nacrtuje ali programira vsebine strategije in operativnega ukrepanja, da za projekte
pripravlja strateske programe in z njimi povezane izvedbene nacrte, da organizira in koordinira aktivnosti,
da poskrbi za ucinkovito rabo potencialov, ki so v ljudeh (ang. Human resource management, HRM) in za
nadzor. Za druzbo in drZavo sta zakonodajni in strateski okvir (ang. Legal and strategic framework) temeljna
instrumenta za uspesno ukrepanje. Zakonodaja in institucije v druzbi 4.0 za rezultate potrebujejo ucinkovit
management.

Postavlja pa se vprasanja, na kaksen nacin ustvarjati znanje, kdo naj obvladuje in managira organizacije in
institucije, kako kompetence managementa vplivajo na vnovcenje tehnoloskega napredka, saj ni vseeno v
koliksni meri znanje, inovacije in tehnologije pospesujejo ustvarjanje novega znanja in ustvarjanja dodane
vrednosti. Gre za pomembne gonilne sile, ki preoblikujejo panoge industrije, ekonomijo in druzbe. Strateski
management v tem kontekstu poskrbi za obvladovanje kompetenc in vescin, kako obvladovati tveganja.
Strategija in strateSki management sta usmerjena v prihodnost, a Ze danes mora management tudi
sistemsko dolgoro¢no ukrepati tako za razvoj kot za obstanek. Zato zlasti strateSki management
pomembno vpliva na izgrajevanje tako institucionalnih kot kapacitet sistema.

Ucitelji lahko pomembno prispevajo k izboljSanju in razumevanju prihodnosti na znanju temeljecega
organizacijskega razvoja z napredovanjem teorij managementa (upravljanja znanja, pristopov, modelov in
orodij za ustvarjanje inovativnih organizacijskih in tehnologkih reitev. Studentje pa morajo razumeti in
raziskovati, kaj vse preoblikuje poslovne ekosisteme, morajo si predstavljati prihodnost organizacij in
sistemov skozi ocala znanja in tehnologije. Zato morajo biti ne le sposobni kriticnega razmisljanja, ampak
tudi imeti ustrezna znanja, da bodo zaradi prihodnosti lahko kreirali nov, inovativni, trajnostni in eti¢ni
poslovni in administrativni pristop.

Metodologija

Uporabljena metoda je razlagalno-raziskovalna. Ta metoda uvodoma obrazloZi, zakaj je tematika
pomembna in nato izpostavi pomembne dokumente okolja EU, vzroke in posledice ukrepanja. Na osnovi
njihove vsebine razkrije najpomembnejse probleme in izzive. Glavni izziv je opredeliti v kontekstu izgradnje
individualnih, institucionalnih in sistemskih kapacitet, katere so v kontekstu kreiranja idej in priloZnosti,
ucinkovitega razpolaganje z resursi in realizacije aktivnosti najpomembnejSe kompetence strateskega
managementa. Slednje pa so utemeljene na dveh dokumentih EK za smernice podjetnosti in za zelene
smernice (Entrecomp 2016; GreenComp, 2022).



Niso pa bile v podrobnostih za potrebe tega prispevka analizirane t.i. zelene kompetence (GreenComp,
2022). Teh je 12 in so razvrscena glede na skupne karakteristike v stiri podrocja, ki so:

¢ Poosebljanje vrednot trajnostnosti — osebna in druzbena naravnanost k trajnostnim odlocitvam.

e Sprejemanje kompleksnosti v trajnostnosti — razumevanje okoljskih in druzbenih problemov.

e Zamisljanje trajnostnih prihodnosti — razmisljanje o posledicah danasnjih dejanj.

e Ukrepanje za trajnostnost — opolnomocenje za trajnostno delovanje in politike.

Vsebinski pregled »zelenih kompetenc« je namrec s primerjavo s kompetencami podjetnosti v kontekstu
potrebnih znanj strateskega managementa pokazal, da se v okviru u¢nega nacrta, Ze razpravlja o temah
kot so n.pr. priloznosti in izzivi krepitve zelenih kompetenc, kateri vidiki in vrednote v skupnosti so za zelene
kompetence kljucni, katere so najbolj ucinkovite prakse za prenos zelenih kompetenc. Ker je tudi Studija
OECD (OECD, 2020) poleg revizij Racunskega sodis¢a (arhiv, rs-rs.si) pokazala na ovire v odzivnosti na
okoljske spremembe in to ne le izobraZevalcev, je bil sprejet pristop osredotocenja na smernice
podjetnosti.

OECD studija ne izpostavlja le problemov in izzivov, ampak tudi priporocila in razlage, kdo in na kaksen
nacin se priporoca ukrepati. Nato so tudi druge ugotovitve - Evropskega Semestra in podatki ankete
(Maher, 2022).

Prispevek opredeli bistvene vsebine kompetenc in podrocja, ki so specificnega pomena za krepitev
kapacitet ne le posameznika, ampak tudi institucij in sistemov, v okviru katerih delujejo, Se posebej v
kontekstu konkurencnosti in trajnostnega razvoja.

EU in ukrepanje za trajnostni razvoj

Socialna Agenda EU (in prenovljena Agenda v letu 2008 je leta 2000 vpeljala na znanju zasnovano druzbo.
Ekonomija zasnovana na znanju daje organizacijam in ljudem znanje za vecji ekonomski in druzbeni razvoj.
Ustvarjanje bogastva z uporabo ¢loveskega znanja in ustvarjalnosti pricne vztrajno prehitevati ustvarjanje
bogastva s ¢rpanjem in predelavo naravnih virov. DrZave, da bi izkoristile revolucijo znanja za izboljSanje
svoje konkurencnosti.

EU si prizadeva za trden razvoj, za kohezijo drzav ¢lanic: temu sluZijo v zadnjih dveh finan¢nih perspektivah
(obdobji 2014-2020 in 2021-2027) ukrepi kohezijske politike. Njeni najpomembnejsi tako vsebinski kot
financ¢ni kohezija obstoj in razvoj najpomembnejsi financ¢ni instrumenti so: Evropski regionalni sklad (The
European Regional Development Fund, ERDF), ki investira druzni in ekonomski razvoj, Kohezijski sklad (The
Cohesion Fund, CF), okoljske in transportne investicije v drZavah, ki so pod povprecjem EU), Evropski
socialni sklad+ (The European Social Fund Plus, ESF+), ki podpira zaposlitve in bolj vklju¢ujoce druzbe, Sklad
za prehod (The Just Transition Fund, JTF) pa podpira prehod za najbolj prizadete regije od klimatskih
sprememb. Bistvena sestavina kohezijske zakonodaje je skupna zaveza za vzpostavitev sistemskega
deljenega upravljanja (ang. Shared Management).

EU se je zavezala k izpeljavi 17 ciljev trajnostnega razvoja UN. Evropski zeleni dogovor Zeli do leta 2050
razviti trajnostno, podnebno nevtralno in ekolosko ozavesceno gospodarstvo. Sestavni del dogovora je
strategija od vil do vilic, ki predvideva pravicen, zdrav in zelen prehranski sistem, zavezanost trajnostnim
praksam, nizjim emisijam toplogrednih plinov, izboljSanju biotske raznovrstnosti. Evropski zeleni dogovor
naj bi bil strategija za preobrazbo drzav ¢lanic EU v pravicno in vklju¢ujo¢o druzbo ter hkrati sodobno,
konkurenc¢no in zeleno gospodarstvo. A klimatske spremembe Se naprej unicujejo naravne habitate,

drevesa, vplivajo na nacine delovanja, mobilnost in prihodke, povecuje se revscina in vrzeli v socialnih
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razlikah so vse bolj globoke. Da bi spodbudila odzivnost na okoljske spremembe v kontekstu Evropskega
zelenega dogovora (EK, 2021) in Evropskega programa znanj in spretnosti za trajnostno konkurencnost,
socialno pravi¢nost in odpornost (EK, 2020) so bile izdelane in priporocene v uporabo t.i. Zelene
kompetence (Evropski okvir kompetenc za trajnostnost GreenComp, s stirimi podrocji in 12 kompetencami.
Ta podrocja so:

* Poosebljanje vrednot trajnostnosti — osebna in druzbena naravnanost k trajnostnim odlocitvam.
¢ Sprejemanje kompleksnosti v trajnostnosti — razumevanje okoljskih in druzbenih problemov.

e Zamisljanje trajnostnih prihodnosti — razmisljanje o posledicah danasnjih dejanj.

e Ukrepanje za trajnostnost — opolnomocenje za trajnostno delovanje in politike.

Management je ena klju¢nih struktur in odgovoren za operacionalizacijo strategije pametne specializacije
idr. strategij, programov, projektov, optimalno izrabo razlicnih resursov, ucinkovite izpeljavo pristopa
poslanstev; management na osnovi zakonodaje in usmeritev strategije ukrepanja (usmeritve pa so v okolju
EU skupne) strukturira pravila in funkcionira v svojih petih funkcijah: vodenje, programirano vsebinsko in
financno nacrtovanje, organiziranje in koordiniranje, obvladuje potenciale, ki so v ljudeh (ang. human
resource management, HRM), vse pa ima pod sistemskim nadzorom (monitoring, revizije in evalvacije).

Doseganje ciljev Evropskega zelenega dogovora ni ne enostaven in ne enosmeren proces. »Drzave imajo
razlicne zmogljivosti, pa tudi vse enako ne razumejo priloZnosti ukrepanja za zeleno in digitalno, da bi v
tem okviru ustrezno zastavili ukrepanje. Slovenija se kot druge drZzave sooca z izzivi trajnostnega ukrepanja;
ker pa je majhna, je pricakovati Se vecjo ranljivost. Evropski semester, ki intenzivno analizira stanje, bdi nad
kakovostjo ukrepanja in pripravljenostjo sistemov socialnega varnosti, za Slovenijo vedno znova izpostavlja
potrebo po reformah in vedji intenzivnosti sprememb.

Ob velikih naloZzbah (najve¢ja med njimi so razvojna kohezijska sredstva), se od realizacije Evropskega
zelenega dogovora in digitalne strategije EU pricakuje, da bo management ucinkovito prispevali k rasti,
inovacijam in ustvarjanju novih zaposlitev. Hrana je kot determinanta zdravja del zapletenih druzbeno-
ekonomskih odnosov: od kulture prehranjevanja in dejavnikov, ki vplivajo na to, kar jemo, do ekonomije,
javnega narocanja, proizvodnje in trgovine. V Sloveniji se tranzicija k agro-ekologiji ni pricela, politika
kmetijstva je v ukrepanju v resnem zaostanku, kot kaZejo tudi izsledki revizij Racunskega sodis¢a. Ni ne
energetske ne prehranske samozadostnosti. Ko drZzava naslavlja digitalne in zelene vrzeli, pa bi bilo treba
krepiti institucionalne in zaposlitvene kapacitete; potrebno je veliko koordiniranja na nivoju drzave.

Krepitev kapacitet: individualna, institucionalna in sistemska

Ko govorimo o kapacitetah, je treba izpostaviti, da dejansko govorimo o dimenzijah treh vrst kapacitet:
individualnih, institucionalnih in kapacitetah sistema. Gre za veliko ve¢ kot za individualno ucenje in
pridobitev znanj in vescin posameznika, gre dejansko tudi za prenos teh vescin na kapaciteto sistemov in
institucij. Prav strateski management vzpostavlja vizije, gradi in krepi sisteme; in s tem je povezana tako
pomembna akumulacijo razli¢nih potrebnih znanj.

Pogovorno se uporablja termin ‘inStitucija’ kot sinonim za ‘organizacijo’, kar s strokovnega vidika sploh ni
ustrezno in prinasa stevilne nesporazume. V EU je treba razumeti pod terminom institucije tudi pravila in
ne le organizacijo, ki deluje po pravilih. Treba je tudi razumeti dodeljene pristojnosti in odgovornostiljudem
s kompetencami na razlicnih hierarhi¢nih nivojih, vklju¢no z njihovim dejanskim udejanjanjem v praksi.
Strateski manager mora v okolju EU poznati najmanj osnove kako deluje EU, katere institucije. Ker je v
okolju EU za razvoj in odpornost odgovoren tudi Ze omenjeni t.i. deljeni management (ang. shared
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management). Se kakovost organa upravljanja (ang. managing authorithy) redno spremlja, OECD pa tudi
analizira usposobljenost institucij in kapacitet.

Sistemske, tudi administrativne zmogljivosti so pomembne za uspesno delovanje, za rezultate projektov, a
ovratni u¢inek — mocni sistemi in administracija Se bolj. Zato je nujno vlagati v management (upravljanje),
zgraditi ustrezne kapacitete (zmogljivosti) za upravljanje EU sredstev med vsemi ravnmi vilade in za
oblikovanje mocnih nalozbenih strategij.

Pred programskim obdobjem 2021-2027 je Komisija v nekaterih drZavah uvedla pilotni projekt za podporo
organom upravljanja skladov. Italija je drzave, ki se uspesno prijavlja na najrazlicnejse razpise in je Ze pred
casom posebej vpeljala program administrativne krepitve kapacitet. Kako je s kapacitetami, posameznih,
Se zlasti kaksna je administrativna usposobljenost organov upravljanja (managing authorithy) se v EU
nenehno spremlja. Nove ugotovitve prihajajo v dokumentih ‘Study on Roadmaps for Administrative
Capacity Building’ in ‘Organisational models of programme authorities managing EU cohesion policy’ (EK,
b. l.).

Na osnovi Ze obstojecih dokumentov so izpostavljene naslednje klju¢ne ugotovitve (OECD, 2020):

Glede izgradnje kapacitet za individualne kompetence se upravlja znotraj tradicionalnih hierarhicnih
struktur, kjer se upravljanje talentov ne dojema strateSsko za doseganje ciljev nalozb. Ni razumevanja
upravljanja s potenciali, ki so v ¢loveku (ang. human resources management). To pogosto vodi do
pomanjkanja nekaterih spretnosti ali napacne razporeditve spretnosti, pomanjkanja formalizacije profilov
delovnih mest in vlog ter slabega predvidevanja potreb po spretnostih in nacrtovanja delovne sile« (OECD,
2024, str. 11). Je pa veliko Zelja po usposabljanju in se dejansko tudi izobraZzuje in usposablja. Pomembno
je, »da bi bilo osebje na tekoem z razvojem zakonodaje in regulative« (OECD, 2024, str. 11).

Glede krepitve institucionalnih kapacitet so v strateSkem izvajanju programov dvojni izzivi: v njihovem
strateSkem pristopu k izvajanju programa in v nalozbenem ciklu, ki vplivajo na uinkovitost porabe. »Na
splosno obstaja prostor za povecanje zmogljivosti pri strateSkem nacrtovanju, dolocanju prednostnih
nalog, izmenjavi informacij in znanja ter merjenju uspesnosti. Obstaja prostor za vzpostavitev mocnejsih
partnerstev,« (OECD, 2024, str. 11).

Glede izgradnje kapacitet sistema OECD izpostavlja, da so za regulativni in pravni okvir (tako na nacionalni
kot na evropski ravni), in ¢eprav velja nacelo enakost za vse, so nedosledne razlage v postopkih nadzora,
preverjanja in revizije. Nadalje, da so » zapleteni in/ali nepregledni zakoni o javnih narodilih, ki da so po
drzavah zapleteniin/ali nepregledni ter prispevajo k ustvarjanju upravnega bremena in visoke transakcijske
stroske. To lahko povzroci zamude pri izvajanju, finanne popravke, nezaupanje v sistem in, v skrajnem
primeru, odvracanje upravicencev od uporabe skladov« (OECD, 2024, str. 11). OECD Se izpostavi problem
kadrovske podhranjenosti, ljudje, ki »Ceprav imajo lahko premalo osebja in/ali premalo usposobljenih
delavcey, je Se bolj pomembno dejstvo, da pogosto primanjkuje pooblastil in spodbude« (OECD, 2024, str.
11).

Tudi ugotovitve revizij Ra¢unskega sodisc¢a, da »so strategije nedosledne, ne temeljijo na analizi potreb,
operativni plani, ki izpeljuje strategije, niso narejeni, vnhaprej niso opredeljeni indikatorji rezultatov, celo
niso upostevani kazalniki, ki so sicer Ze navedeni v zakonodaji.« Racunska sodiS¢a po drZzavah v skladu z
revidiranjem po standardih INTOSAI redno izpeljujejo revizije performans (slov. revizije izvajanja nalog) v
katerih preverjajo, kako dobro so bili ne le vodeni, ampak 'managirani’ (obvladovani) vladni programi in z
njimi povezane aktivnosti. Pri revidiranju in evalviranju uporabljajo kriterije kot so: zakonske zahteve,
vladne politike in dogovori, temeljni sprejeti standardi in priznane dobre prakse managementa.
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Navedene ugotovitve je potrdila tudi anketa ucinkovitosti managementa v obdobju (Maher, 2022), ki je
pokazala, da je management v svojih petih funkcijah (vodenje, programiranje, organiziranje in
koordiniranje, obvladovanje potencialov, ki so v ljudeh in nadzoru) v solidni kondiciji v podjetniskem
privatnem sektorju, ne pa v javni upravi. Najvecja je razlika v ucinkovitosti managementa glede
programiranja. Programiranje je termin, ki oznacuje vsebinsko nacrtovanje ali planiranje vsebin, v javnem
sektorju tako pomembno nacrtovanje vsebin politike ukrepanja, ki jih management bodisi oblikuje kot
predloge za odlocanje, bodisi za Ze sprejete odloCitve razdeljuje podrobne vsebine. S tem dejstvom je
povezana priprava strateskih planov, akcijskih nacrtov, itn. Tako v javhem sektorju kot v podjetniskem
sektorju pa so anketiranci ocenili kot najslabSe ravnanje z zaposlenimi (ang. Human resource
management). Med predpogoiji, ki so potrebni za ucinkovit management, je bila na izredno nizkem nivoju
je ambicioznost organizacije in managementa za krepitev kapacitet, a bolj se je trudi privatni sektor kot pa
je to primer v javnem sektorju (3,90 : 3,38; ocenjevano po Likertovi lestvici 0 do 5). Ocena inovativnosti
managementa (2,33) v javni upravi, pa je bila sploh najniZja stopnja od vseh dimenzij ucinkovitosti
managementa.

Kompetence podjetnosti

Kompetence podjetnosti ki obsegajo od kompetenc kreiranja idej in priloZznosti do kompetenc za
razpolaganje z resursi in kompetentna realizacija aktivnosti, so osredotocene k najboljSemu usklajevanju
ponudbe in povprasevanja na trgu dela. Ponudba — najprej v obliki uénih nacrtov, po zaklju¢ku Solanja pa
kompetentnih oseb temeljijo tudi na analizah njihovih potreb. Veliko se govori, kako je treba razvijati
talente, a zelo pomembno je tudi upostevati potrebe po krepitvi kapacitet, ne samo glede posameznika,
ampak tudi njegovega prispevka h krepitvi in delovanju sistema in institucij. Kot posameznik se mora brez
dvoma usposabljati, Siriti znanje in pridobivati kompetence, razvijati svoje talente; a ker hkrati deluje v
sistemu, mora doprinasati k zmanjsanju delovanja v izolaciji v teh sistemih, prinasati mora v sisteme nove
prakse, veliko mora komunicirati in mreziti, management in vladanje sta v dnevni povezanosti, Se posebej
je treba poiskati in delovati v pravem kontekstu trajnostnega razvoja. Od strateskega managementa pa se
pri delovanju institucij Se posebej pricakuje poznavanje dobrih praks, formiranje ustreznih timov, krepitev
digitalizacije sistemov in baz podatkov ter ne nazadnje — njegov vpliv na spremembe v korporativhem
razmisljanju (OECD, 2020).

Preglednica 1

Kompetence kreiranja idej in priloZnosti

Zaznavanje priloZznosti e Ugotoviti in zgrabiti priloznost in vnovditi druZeno-socialne,
kulturne in ekonomske vrednote

e Identificirati potrebe in sprejeti izzive

e Vzpostaviti nove povezave in vzpostaviti vse, da se vnovci
vrednost posameznih elementov

Kreativnost e Razvitiideje in priloznosti, da se z boljSimi resitvami in skozi nove
izzive vnov¢i nova vrednost

e Raziskovati in eksperimentirati z inovativnimi pristopi

e Kombinirati znanje in vire, da se pride do vrednih udinkov

Vizija e Predstavljati si bodoc¢nost

e  Razviti vizijo, ki sprovaja ideje v akcijo

e Vizualizirati bodoce scenarije, da sluzijo kot vodic akciji

Vrednotenje idej e Presoj vrednosti glede na druzbeno-socialne, kulturne in

ekonomske pogoje
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e Prepoznati potencial, ki ga ima ideja za kreiranje vrednosti in
ugotoviti ustrezne nacine, kako do najvec vrednosti

Eticno in trajnostno e Oceniti posledice ideje, ki obljubljajo vrednost in rezultat

razmisljanje aktivnosti na ciljno skupnost, na trg, na druzbo in na okolje

e Reflektirati, kako wvplivajo druzbeno-socialni, kulturni in
ekonomski cilji na trajnostni razvoj.

Vir: EntreComp, 2016, str. 12.

Za strateski management sta nedvomno izrednega pomena znanja in vescine razviti vizijo in znati to vizijo
sprovajati v strateski plan in operativne akcijske programe. Management pa mora tudi znati vzpostauviti
vse, da se vnovci vrednost posameznih elementov — zato so presoje vrednosti Se zlasti glede na ekonomske
in druzbeno-socialne pogoje izrednega pomena. V u¢nem nacrtu bi kazalo poskrbeti za Studij posameznih
primerov, kot so dobro kombinirana znanja in viri, oz. izpostavljati in se pogovarjati o ponesrecenih
primerih. Vse prepogosti so Se primeri, da vizija ni jasno postavljena oz. ni sklenjen dober kompromis med
strokovnim in politicnim predlogom. Po u¢nem nacrtu bi lahko Studentje ve¢ komunicirali o dejstvih glede
dejavnikov povezanih z vizijo, kako preokreniti ideje v akcijo in kako to razdelati vnaprej. U¢ni nacrti danes
Ze vsebujejo trajnostne vidike, a za eti¢no in trajnostno razmisljanje /da ne bo ostalo le deklarativnega
znacaja), bi kazalo tudi oceniti vrednost in opredeliti relevantne rezultate, ucinke ali posledice.

Preglednica 2
Kompetence za razpolaganje z resursi

Samozavedanje in e Reflektiranje potreb, pricakovanj in Zelja na kratki, srednji in
samozadostnost dolgi rok
e Identifikacija in ocena individualnih in timskih potencialov in
slabosti

e Vera v sposobnost vplivati na potek dogodkov, kljub
negotovosti, korakov nazaj in ob¢asnih neuspehov

Motivacija in vztrajnost e Biti odlo¢en spreminjati ideje v aktivnosti in zadovoljiti
potrebo po dosezkih

e Biti potrpeiZljiv in vztrajati, da se doseZejo dolgorocni
individualni ali skupni cilji

e Biti odporen na pritiske, nasprotovanja in ob¢asne neuspehe

Mobilizacija resursov e Pridobiti in obvladovati opredmetena in neopredmetena
digitalna sredstva, ki so potrebna za implementiranje idej v
prakso

e Narediti kar najvec iz omejenih resursov
e Pridobiti in obvladati potrebne kompetence na vsaki stopniji,
tudi glede tehnologije, zakonodaje, obdavéenja in

digitalizacije
Finan¢na in ekonomska e Ocena stroskov prevedbe ideje v aktivnosti, ki kreirajo
pismenost vrednost

e Planirati, izbrati in evalvirati finan¢ne odlocitve tekom casa

e Obvladovanje financiranja, da se preverja aktivnosti
ustvarjanja vrednosti, ali bodo dolgoro¢no delovale

Mobilizacija drugih e Navdihovanije in vkljuevanje relevantnih deleznikov

e Pridobivanje potrebne pomoci, da se doseZe rezultate

e Demonstracija u€inkovite komunikacije, svetovanja, pogajanj
in vodenja.

Vir: EntreComp, 2016, str. 12-13.
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Kompetence za razpolaganje z resursi se nanasajo ne le na posameznika, ampak tudi na dejstvo, koliko bo
posameznik doprinesel k izgradnji institucionalnih in sistemskih kapacitet. S tem v zvezi bi veljalo izpostaviti
potrebno osvescanje in vero v sposobnost vplivati na potek dogodkov, kljub negotovosti, korakov nazaj in
obc&asnih neuspehov. Ze leta je veliko govora o motivaciji, a $e bolj je pomembna vztrajnost: biti odlocen
spreminjati ideje v aktivnosti in zadovoljiti potrebo po dosezkih. Stejejo le rezultati. Glede mobilizacija
resursov je postalo danes izredno pomembno pridobiti in obvladovati opredmetena in neopredmetena
digitalna sredstva, ki so potrebna za implementiranje idej v prakso. Pri Studiju managementa in Se zlasti
strateskega managementa, je treba Studente vedno znova spominjati na naravne ekonomske zakonitosti
preZivetja in odpornosti, da tudi razumejo razliko med ravnanjem dobrega gospodarja za trajni razvoj in
ekonomskimi politikami v specifi¢nih kontekstih.

Ze od leta 2014 velja, da investiranje v neopredmetena sredstva prinasa ve¢je dobicke in rente, vendar se
ta segment zelo slabo spremlja, vse premalo pa se spodbuja komercializacijo tovrstnih storitev in
produktov. Zanemarja se dejstvo, da je vrednost podjetja vel kot vrednost fizicnega kapitala in
obvladovanja poslovnih procesov; danes, v druzbi zasnovani na znanju predstavlja vrednost podjetja vsoto
fizicnega kapitala plus ¢loveski kapital plus socialni kapital+ neopredmetena sredstva (Corrado in Haskel,
2016).

V svetu je vec definicij in ve¢ uskupinjevanj neopredmetenih sredstev. Med njimi je najpomembnejsa, ko z
ekonomskega vidika avtorji locijo tri velike skupine neopredmetenih sredstev (Thum-Thysen in Voigt, 2017)
in o katerih bi se bilo treba uciti bolj sistemsko in v kontekstu krepitve kapacitet drzave, organizacij in
institucij:

e Digitalna sredstva: software in podatki, platforme, tudi programi, itn.

e Ekonomska sredstva: inovativna lastnina, doprinos znanosti raziskavam in razvoju, razvoj in
inovativnost (R&l), copyright, design, umetniski originali, patenti, licence, fransize, pridobivanje
mineralov, razvoj novih storitev (financni instrumenti, projekti).

e Marketinska sredstva: blagovna znamka (in vse aktivnosti, ki z njo krepijo kapital), marketinska
raziskovanja, svetovanja in specificna usposabljanja, poslovni model, inZeniring poslovnih
procesov.

Preglednica 3

Kompetence realizacije aktivnosti

Prevzemanje pobud e Priceti procese kreiranja vrednosti

e Sprejemati izzive

e QOdreagirati in delati neodvisno, se drzati nameravanega in
izpeljati zadane naloge

Planiranje in management e Postaviti dolgorocne, srednjerocne in kratkorocne cilje

e Definirati prioritete in akcijske programe

e Biti prilagodljiv na nepredvidene spremembe

Pokrivanje negotovosti, e Odlocati se, ko so rezultati v negotovosti, ko so na voljo le

nasprotij in tveganj delne informacije in ko je tveganje glede rezultata

e Znotraj procesov kreiranja vrednosti - vkljuditi strukturirane
nacine testiranja, da se zmanjsa tveganja

e Sproti obvladovati hitro odvijajoce situacije in biti pri tem
fleksibilen

Delo z drugimi e Delati z drugimi in z njimi sodelovati, da se ideje razvijejo in

e spremenijo v akcijo

e MreZenje
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e Resevati konflikte in soocati se s konkurenco, kolikor je
mozZno na pozitiven nacin

Ucenje ob pridobivanju e Dajati pobude za kreiranje vrednosti in imeti pobude za

izkustva priloZznosti za ucenje

e  UCiti se z drugimi, vklju¢no s svetovalci (peers) in mentorji

e Reflektirati in uciti iz uspeha in napak, svojih in drugih.

Vir: EntreComp, 2016, str. 13.

Realizacija kompetenc strateSkega managementa bodisi na delu v privatnem sektorju bodisi v javnem
sektorju zahteva veliko odgovornost. Kompetence se Ze po njihovi definiciji po eni strani pristojnosti in
sposobnosti po drugi strani pa odgovornost. Ta sklop kompetenc $e posebej izpostavlja, kako pomembno
je, da management sprejema izzive, strokovno odreagira, se drzati nameravanih postavljenih dolgorocnih,
srednjerocnih in kratkorocnih ciljev. Njegovo znanje pa mora obsegati tudi konkretne vsebine, da bo znal
definirati prioritete in snovati akcijske programe. Lahko bi rekli, da je od vseh temeljnih petih funkcij
managementa najbolj pomembna funkcija planiranje ali programiranje konkretnih vsebin. Tudi znotraj
procesov kreiranja vrednosti, vkljuciti strukturirane nacine testiranja idej in prototipov Ze od prvih korakov.
Pomembno z namenom, in ne nazadnje ravnanje s potenciali, ki so v ljudeh: Delati z drugimi in z njimi
sodelovati, da se razvijejo ideje in le-te spremenijo v akcijo, mreZenje, reSevati konflikte.

Za uspesno pridobivanje kompetenc je dandanes vse pomembnejSe povezovanje in prevajanje znanja
razlicnih podrocij ob upostevanju lokalnega politicnega in politicnega konteksta ter z njimi povezanih in
vklju€enih deleznikih. V idealnem primeru bi moralo biti prevajanje znanja institucionalizirano znotraj vlad,
raziskovalci pa bi morali sedeti za mizo odlocanja. Tudi objave in financiranje pogosto dodatno zavirajo
sodelovanje raziskovalcev v politiki ali praksi.

Zakljucek

Ker Zivimo v ekonomiji, ki temelji na znanju in inovacijah, je vprasanje, kako obvladati in managirati resurse,
resni¢no osrednjega pomena. Management ima Se posebej pomembno vlogo, saj mora obvladati v okolju
Evropske Unije sodobne pristope, poznati EU zakonodajo, priporocila Evropske Komisije in metodologije
ukrepanja, poskrbeti mora za kakovostne dokumente, na podlagi katerih bo ¢rpanje evropskih sredstev
dalo rezultate. Zato mora visoko Solstvo poskrbeti z ustreznimi ucnimi nacrti in v njih nacrtovanih
kompetencah. Posameznik se ne uci zgolj zase (da krepi individualne kapacitete), odloca se za zaposlitev v
podjetniskem sektorju ali javni upravi (in le kompetenten lahko prispeva h krepitvi administrativnih ali
institucionalnih kapacitet), vedno pa deluje v nekem sistemu oz. komunicira z razli¢nimi sistemi (le-te
doloca zakonodaja).

Anketa o ucinkovitosti managementa v obdobju 2021/2022 je pokazala, da je management v svojih petih
funkcijah (vodenje, programiranje, organiziranje in koordiniranje, obvladovanje potencialov, ki so v ljudeh
in nadzoru) v solidni kondiciji v podjetniSkem privatnem sektorju, ne pa v javni upravi. V vseh petih
funkcijah je management v privatnem sektorju bolj ucinkovit, kot pa je management javne uprave. Razlike
pa so prav vseh petih funkcijah velike. Glede na velika pricakovanja od potencialov, ki so v ljudeh, pa so
anketiranci najmanj zadovoljni prav s tovrstnim managementom. A je ocena ucinkovitosti izredno slaba.
Ocena inovativnosti managementa 2,33 v javni upravi, pa je sploh najnizja stopnja od vseh dimenzij
ucinkovitosti managementa. Brez dvoma, visoko $olstvo lahko pomembno doprinasa k vecji ucinkovitosti
managementa v vseh okoljih, Se zlasti pa posreduje potrebno znanje o EU okolju in v kontekstu
trajnostnega razvoja.
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Ta prispevek izpostavlja, da ostaja Se vedno zelo pomembno vprasanje in z njim povezane potrebne
aktivnosti posodobljenih u¢nih nacrtov, da pa je treba misliti kompetence vedno v kontekstu krepitvi
kapacitet: institucionalnih ali administrativnih in sistemskih. Kot posameznik se mora brez dvoma
usposabljati, Siriti znanje in pridobivati kompetence, razvijati svoje talente; a ker hkrati deluje v sistemu,
mora doprinasati k zmanjsanju delovanja v izolaciji v teh sistemih, prinasati mora v sisteme nove prakse,
veliko mora komunicirati in mreZiti, management in vladanje sta v dnevni povezanosti, Se posebej je treba
poiskati in delovati v pravem kontekstu trajnostnega razvoja. Od strateSkega managementa pa se pri
delovaniju institucij Se posebej pri¢akuje poznavanje dobrih praks, formiranje ustreznih timov, krepitev
digitalizacije sistemov in baz podatkov ter ne nazadnje — njegov vpliv na spremembe v korporativhem
razmisljanju.
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IMPORT SUBSTITUTION POLICY IN THE ASIAN TIGERS: A CASE
STUDY OF ECONOMIC DEVELOPMENT

Rafizade ibrahim, Azerbaijan State University of Economics — UNEC, Azerbaijan

The Asian Tigers, including South Korea, Singapore, Taiwan, and Hong Kong, have demonstrated rapid
economic development since the 1960s. One of the key strategies utilized in their early industrialization was
the import substitution policy, which aimed at reducing dependency on foreign imports while strengthening
domestic industries. This paper examines the role of import substitution in the economic transformation of
the Asian Tigers, evaluating its effectiveness and limitations. Statistical data on GDP growth, industrial
production, employment rates, and trade balances are analyzed to assess the impact of this policy. Findings
suggest that while import substitution facilitated early industrial development, a shift towards export-
oriented industrialization was necessary for sustained growth. The study concludes that a dynamic policy
approach, balancing import substitution with export promotion, is essential for long-term economic
success.

Keywords: Import substitution, Asian Tigers, economic development, industrial policy, trade balance

POLITIKA NADOMESCANJA UVOZA PRI AZIJSKIH TIGRIH: STUDIJA PRIMERA GOSPODARSKEGA RAZVOJA

Azijski tigri — JuZna Koreja, Singapur, Tajvan in Hongkong — so od Sestdesetih let prejSnjega stoletja dosegli
iziemno hitro gospodarsko rast. Ena kljucnih strategij v zgodnjih fazah njihove industrializacije je bila
politika nadomescanja uvoza, katere cilj je bil zmanjsati odvisnost od tujih izdelkov ter okrepiti domaco
industrijsko proizvodnjo. Prispevek analizira vliogo te politike v procesu gospodarske preobrazbe azijskih
tigrov, pri cemer ocenjuje njeno ucinkovitost in omejitve. S pomocjo statisticnih podatkov o rasti BDP,
industrijski proizvodnji, stopnji zaposlenosti in trgovinski bilanci raziskava vrednoti vpliv politike
nadomescanja uvoza. Ugotovitve kaZejo, da je ta politika pomembno prispevala k zacetnemu
industrijskemu razvoju, vendar je bil za dolgorocno rast nujen prehod na izvozno usmerjeno
industrializacijo. Studija zakljucuje, da je za trajnostni gospodarski uspeh bistven dinamicen pristop, ki
uravnoteZa nadomescanje uvoza s spodbujanjem izvoza.

Kljucne besede: nadomescanje uvoza, azijski tigri, gospodarski razvoj, industrijska politika, trgovinska
bilanca

Introduction

The economic rise of the Asian Tigers—South Korea, Singapore, Taiwan, and Hong Kong—represents one
of the most significant growth stories of the 20th century. These nations, despite having limited natural
resources, achieved remarkable industrialization and economic expansion. A major component of their
initial economic strategy was the adoption of import substitution policies aimed at fostering domestic
industries while minimizing reliance on imported goods (Krueger, 2020).

Import substitution is an economic policy that seeks to replace foreign imports with domestically produced
goods through protective tariffs, subsidies, and state-led investment (Todaro & Smith, 2021). This policy
was widely implemented in developing countries during the post-World War Il period. While some
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countries experienced stagnation due to prolonged reliance on protectionist measures, the Asian Tigers
successfully transitioned from import substitution to export-led growth, positioning themselves as global
economic powerhouses.

This paper examines the implementation of import substitution policies in the Asian Tigers, evaluating their
economic effects, challenges, and eventual policy transitions.

Methodology

This study employs a comparative economic analysis to evaluate the impact of import substitution policies
in the Asian Tigers. Statistical data from international financial institutions, including the International
Monetary Fund (IMF), World Bank, and Asian Development Bank (ADB), are utilized to assess key economic
indicators such as GDP growth, industrial production, employment rates, and trade balances. The study
follows a historical approach, examining policy shifts from the 1960s to the 1980s, with particular attention
to how each nation transitioned from import substitution to export-oriented industrialization.

Results

The analysis of economic data reveals the following key findings regarding the impact of import
substitution policies in the Asian Tigers:
e South Korea’s industrial production increased by an average of 9% annually between 1960 and
1980 (IMF, 2020).
e Taiwan's import-to-GDP ratio declined from 30% in 1965 to 15% in 1980 (ADB, 2019).
e Singapore’s unemployment rate fell from 6% in the early 1960s to below 2% by 1985 (World Bank,
2021).
e Hong Kong’s GDP growth averaged 7% annually during the 1970s and 1980s (Krueger, 2020).
e South Korea’s exports surged from $1.5 billion in 1970 to over $30 billion in 1985, reflecting a shift
towards export-led growth.

These findings indicate that while import substitution policies initially boosted industrial development and

employment, they were not sustainable in the long term without a transition to export-oriented policies.

Discussion

The results highlight the effectiveness of import substitution policies in fostering early industrialization and
reducing external dependence. However, excessive reliance on protectionist measures led to inefficiencies,
high production costs, and limited technological advancements. The Asian Tigers recognized these
limitations and strategically shifted towards export-led industrialization by the late 1970s and early 1980s.

Export-oriented industrialization facilitated access to international markets, attracted foreign investment,
and enabled economies of scale. South Korea and Taiwan, in particular, leveraged government-led
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industrial policies to support technology-intensive sectors, such as electronics and automobiles, resulting
in sustained economic growth (Todaro & Smith, 2021).

By contrast, countries that prolonged import substitution without transitioning to an outward-looking
economic strategy, such as some Latin American nations, faced economic stagnation, inflation, and trade
imbalances (Krueger, 2020). This underscores the importance of policy adaptability in economic

development.

Conclusion

The implementation of import substitution policies played a crucial role in the initial stages of
industrialization in the Asian Tigers. However, the long-term success of these nations was contingent on
their ability to transition towards export-oriented industrialization. The findings suggest that while import
substitution can stimulate domestic industry and employment, it must be complemented with policies that
promote global competitiveness.

For developing nations seeking sustainable economic growth, a hybrid approach that combines selective
import substitution with export-driven industrial policies may offer the best path forward. Future research
should explore how contemporary emerging economies can learn from the policy experiences of the Asian

Tigers in balancing protectionism with trade liberalization.
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TRZENJSKI NACRT ZA KREPITEV BLAGOVNE ZNAMKE ONER
ACTIVE

Patricija Kozmus, B2 Visoka Sola za poslovne vede, Slovenija

Tina Vukasovi¢, Mednarodna fakulteta za druzbene in poslovne studije Celje, Slovenija; B2
Visoka Sola za poslovne vede, Slovenija

Clanek obravnava strateski trienjski nacrt podjetja Oner Active, ki se osredotoéa na razvoj in
implementacijo strategij za doseganje konkurencne prednosti v dinamicnem trznem okolju. Poudarek je na
pomenu strateskega trZenja, ki temelji na poglobljeni analizi trznega okolja, potreb ciljnih kupcev ter
razumevanju prednosti in izzivov podjetja. Analiza ciljne skupine razkriva, da podjetje nagovarja aktivne
Zenske, ki cenijo kakovostna, estetska in funkcionalna Sportna oblacila. Pomembno viogo pri gradnji
prepoznavnosti podjetja ima ustanoviteljica Krissy Cela, ki s svojo mocno prisotnostjo na druzbenih omreZjih
in povezovanjem s sledilci ustvarja zvesto skupnost kupcev. Kljucne trZenjske strategije vkljucujejo digitalno
oglasevanje, sodelovanje z vplivneZi ter promocijo vrednot, kot so telesna pozitivnost, opolnomocenje Zensk
in trajnost. SWOT analiza izpostavilja glavne prednosti, kot so prepoznavnost ustanoviteljice, cilino
usmerjena ponudba in kakovost izdelkov, medtem ko so kljucni izzivi mocna konkurenca in financna
omejenost mladega podjetja. S pomocjo natancno oblikovanega trZenjskega spleta 4P podjetje gradi svojo
prisotnost na globalnem trgu, pri ¢emer digitalna prodaja in neposredna interakcija s kupci omogocata
tesno povezavo z obcinstvom. Oner Active se uspesno razlikuje od konkurence z unikatno vizijo, trajnostno
naravnanim poslovanjem in osredotolenostjo na Zenske, ki iS¢ejo ravnovesje med funkcionalnostjo in
estetiko. Uspeh podjetja je rezultat premisljenega strateskega trZenja, ki zdruZuje inovativnost, druzbeno
odgovornost in mo¢no povezanost s cilino skupino, kar postavlja temelje za nadaljnjo rast in razvoj podjetja.

Klju¢éne besede: strateski marketing, trZzenjski nacrt, Oner Active, digitalno trZenje, blagovna znamka

MARKETING PLAN FOR STRENGTHENING THE ONER ACTIVE BRAND

The article discusses the strategic marketing plan of Oner Active, which focuses on the development and
implementation of strategies to achieve competitive advantage in a dynamic market environment. The
emphasis is on the importance of strategic marketing, which is based on an in-depth analysis of the market
environment, the needs of target customers and an understanding of the strengths and challenges of the
company. Analysis of the target group reveals that the company appeals to active women who value high-
quality, aesthetic and functional sportswear. An important role in building the company's visibility is played
by the founder Krissy Cela, who creates a loyal community of customers with her strong presence on social
networks and connecting with followers. Key marketing strategies include digital advertising, collaboration
with influencers and promoting values such as body positivity, female empowerment and sustainability.
The SWOT analysis highlights the main advantages, such as the visibility of the founder, the targeted offer
and the quality of the products, while the key challenges are the strong competition and the financial
limitations of the young company. With the help of a carefully designed 4P marketing mix, the company
builds its presence in the global market, with digital sales and direct interaction with customers enabling a
close connection with the audience. Oner Active successfully differentiates itself from the competition with
a unique vision, a sustainable business and a focus on women who seek a balance between functionality
and aesthetics. The company's success is the result of well-thought-out strategic marketing that combines
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innovation, social responsibility and a strong connection with the target group, which lays the foundation
for further growth and development of the company.

Key words: strategic marketing, marketing plan, Oner Active, digital marketing, brand

Uvod

Vloga trzenja v podjetjih se nenehno spreminja in pridobiva vse vecji pomen, pri Cemer stratesko trzenje
postaja kljuéni element poslovnega nacrtovanja. TrZenjski nacrt s tem dobiva vse pomembnejSo vlogo kot
osrednji dokument, ki usmerja podjetje k doseganju njegovih ciljev. Osrednji poudarek trzenjskega pristopa
je na porabniku, s katerim podjetje gradi komunikacijo in prilagaja svoje dejavnosti, da ¢im bolje zadosti
njegovim potrebam. Strateski trZenjski nacrt se uveljavlja kot temeljni steber pri oblikovanju in izvedbi
poslovne strategije. Deluje kot nepogresljiv instrument za usklajevanje in usmerjanje vseh trzenjskih
aktivnosti, saj povezuje strateske cilje z njihovim operativnim izvajanjem. Tak nacrt podjetju ponuja jasno
smer, kako in kje doseci zastavljene cilje, kar ga naredi primerljivega z zemljevidom, ki vodi podjetje do
uspeha. Dobro oblikovani strateski trZzenjski nacrti so obic¢ajno strukturirani kot formalni dokumenti, ki
sledijo jasno dolo¢enemu okvirju (Westwood, 1990).

Vloga strateskega trZenja je kljucnega pomena pri usmerjanju podjetja k dolgoroénim ciliem in
zagotavljanju trajnostne konkurencne prednosti. Stratesko trZzenje se osredotoca na oblikovanje in
izvajanje strategij, ki temeljijo na poglobljenem razumevanju trga, konkurence, trendov in potreb
porabnikov. Njegova naloga je usklajevanje poslovnih ciljev z zahtevami trga ter zagotavljanje, da so vse
aktivnosti podjetja usmerjene k ustvarjanju vrednosti za porabnike in deleznike (Vukasovi¢, 2023).

Stratesko trzenje vklju€uje vec klju¢nih komponent, kot so analiza trznega okolja, segmentacija trga, ciljanje
ustreznih skupin porabnikov in pozicioniranje izdelkov ali storitev. Poleg tega vkljucuje tudi oblikovanje
trzenjskega spleta (4P: izdelek, cena, distribucija in promocija) v skladu s strategijo podjetja. Namen
strateSkega trZenja je vzpostaviti jasno in prepoznavno identiteto podjetja na trgu ter hkrati zagotavljati
fleksibilnost pri prilagajanju spremembam v poslovnem okolju (Vukasovi¢, 2024).

Klju¢na vrednost stratesSkega trzenja je v tem, da omogoca dolgoro¢no nacrtovanje, pri cemer se podjetje
ne osredotocCa zgolj na trenutne trZzne razmere, temvec tudi na prihodnje izzive in priloZznosti. S tem
zagotavlja, da podjetje ostaja relevantno, inovativno in usmerjeno k trajnostnemu uspehu. V strateskem
trzenjskem nacrtu so tako opredeljeni ne le trenutni cilji in aktivnosti, temvec tudi vizija in strategije za
prihodnost, kar podjetju omogoca ucinkovito odzivanje na dinamicne trZzne razmere (Vukasovi¢, 2023).

Stratesko nacrtovanje mora potekati v skladu s predpostavljenimi kljuénimi koraki, ki v medsebojni
kombinaciji prispevajo k celoviti sliki, kako naj se v podjetju lotijo nacrtovanja, uresni¢evanja in nadzora
trzenjskih aktivnosti. Glede na spreminjajoce se okolje postajajo tudi strateski trzenjski nacrti vedno bolj
poglobljeni in izpopolnjeni. StrateSko nacrtovanje trzenja brez podpore v uspesni in uinkoviti izvedbi
nacrtovanih aktivnosti lahko povzroci neproduktivne posledice, ki se najveckrat pokaZejo v nezadovoljstvu
porabnikov (Vukasovié, 2024, str. 113).

S strateskim upravljanjem trZenja, kamor priStevamo tudi proces strateskega trzenjskega nacrtovanja,
podjetje uresnicuje svoje cilje, hkrati pa zadovoljuje potrebe porabnikov in podjetja. Trzenje se v podjetju
pricne Ze s strateskim nacrtovanjem. Stratesko nacrtovanje je podlaga za strateski nacrt trzenja. TrZzenjske
nacrte ustvarjajo in usklajujejo v organizaciji zaposleni znotraj razli¢nih poslovnih funkcij. Poteka na ravni
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organizacije, poslovne enote, izdelka in trga in podpira stratesko nacrtovanje organizacije s podrobnejsim
nacrtovanjem posebnih trzenjskih priloZnosti (Vukasovi¢, 2024, str. 113).

Trg je zasi¢en z raznimi znamkami Sportnih oblacil, zato ima, tako kot za vsako podjetje, tudi za Oner Active,
strateski trZenjski nacrt klju¢no vlogo pri vzpostavitvi in ohranjanju konkurencne prednosti znamke.
Podjetje se osredotoca specificno na Zensko publiko, na aktivne Zenske, ki si Zelijo udobna, funkcionalna in
modna oblacila. Podjetje se zaveda, da je mocna prednost pred konkurenco vplivnica Krissy Cela, ki je
ustanoviteljica znamke. Kot vplivnica je Ze pred ustanovitvijo podjetja na socialnih omrezjih kot sta
Instagram in YouTube okoli sebe ustvarila mo¢no skupnost. Delila je razlicne zgodbe o uspehu uporabnikov,
zdaj pa tudi omogoca sodelovanije sledilcev pri oblikovanju novih produktov. Ker prodaja vec¢inoma poteka
preko spleta je strateski trzenjski nacrt Se toliko bolj potreben. Pomembno je digitalno trZzenje in strategija
za druzbene medije, da se Se dodatno poveca vidnost znamke in interakcijo z obstojecimi ter potencialnimi
strankami. Nacrt pomaga pri dolocitvi cen izdelkov, da so dostopni in hkrati vredni svoje cene.

Krissy Cela je leta 2020 ustanovila podjetje Oner Active. Krissy je podjetnica in trenerka, ki se osredotoca
na treninge za moc¢. Med Studijem prava je prvic stopila v fitnes in ugotovila, da ne najde obladil, v katerih
bi se pocutila samozavestno — pogosto je morala spreminjati stare majice in pajkice v pasu prilagajati.
Izkusnja jo je pripeljala do spoznanja, kaj Zenske potrebujejo, da se pocutijo samozavestne tudi med
dvigovanjem tezkih bremen. Podjetje zastopa miselnost, da bi morala vsaka Zenska v svoje Zivljenje vkljuciti
vadbo za mo¢, da bi izboljsala svoje fizicno in dusevno pocutje. Mocno telo, mocan um. Tovrstni temelji
nas izzivajo, da podjetje ustvarja inovativne in ucinkovite izdelke. Ponujamo pajkice, trenerke, puloverje,
majice, kratke hlace, Sportne nedrcke, spodnje perilo, jopice in bunde. To je oprema za v fitnes ali za vsak
dan, poskrbljeno za udobje Zensk (Oner Active, b.l.).

V ¢lanku bomo predstavili trzenjski nacrt za izdelke Oner Active, pri ¢emer bomo poudarili klju¢ne
aktivnosti, ki vplivajo na poslovanje podjetja, ter metode in pristope, potrebne za doseganje konkurencne
prednosti. Osredotocili se bomo na analizo trznih priloZnosti, izzivov in grozenj, s katerimi se Oner Active
sooCa na trgu. Poseben poudarek bomo namenili prepoznavanju kljuénih trendov na trgu, potreb
porabnikov ter oblikovanju pristopov, ki bodo omogocali podjetju ucinkovito prilagajanje spreminjajo¢emu
se poslovnemu okolju.

Analiza trznega okolja

Danasnji dinamicni trg in stalno spreminjajoCe se trzno okolje zahtevata, da marketinski menedZment
podjetij natan¢no spremlja in prilagaja svoje strategije, da bi uspesno ohranjal in gradil odnose s ciljnimi
kupci. Pritem je klju¢no, da podjetja trzno okolje obravnavajo celostno. To vkljucuje upostevanje druzbenih
dejavnikov, ki vplivajo na odnose s kupci, ter dejavnikov v neposredni bliZzini podjetja, ki vplivajo na
angaziranost in kakovost storitev za stranke. Za oblikovanje ucinkovitih trZenjskih strategij morajo podjetja
podrobno analizirati tako mikrookolje (akterje v neposredni bliZzini podjetja) kot makrookolje (SirSe zunanje
dejavnike). Uspesno prilagajanje zahteva, da trzniki nenehno spremljajo okolijske trende ter prepoznavajo
in izkoriscajo priloznosti. To omogocajo posebne vescine, ki jih loCujejo od drugih menedzZerjev v podjetju,
med katere sodijo trZzenjske raziskave in trZenjsko obveSc¢anje. Te dejavnosti zagotavljajo poglobljen
vpogled v trzno okolje, kar je klju¢no za stratesko odloc¢anje (Kotler in Armstrong, 2018).

Analiza trZznega okolja je klju¢na za razumevanje vplivov mikrookolja na poslovanje podjetja Oner Active,
saj vklju€uje natancen pregled dejavnikov, ki neposredno vplivajo na uspesnost podjetja. V nadaljevanju
analiziramo mikro in makrookolje, v katerih podjetje posluje.
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Mikrookolje

Kupci: Glavna ciljna publika so aktivne Zenske, ki i$¢ejo funkcionalna in modna/estetska Sportna obladila.
Njihove potrebe vkljucujejo udobje, kakovost in najnovejsi dizajn. Uspesno prilagajanje ponudbe njihovim
potrebam in vzdrZevanje dolgorocnih odnosov povecuje zvestobo.

Konkurenti: V analizi mikrookolja so pomembni neposredni konkurenti, kot so Gymshark, Lululemon, Nike,
Adidas in Under Armour. Nasteti ponujajo podoben nabor izdelkov, ki cilja na Sportno aktivhe posameznice.
Konkurenti, tako domaci kot tuji, so klju¢ni za spodbujanje rasti in inovacij na trgu. Ena glavnih konkurentov
podjetja Oner Avtive sta Lululemon in Gymhark; na slovenskem trgu pa sta mu najblizje SWY in Lelosi.
Skupne znacilnosti vseh so osredotocenost na aktiven Zivljenjski slog, moc¢na prisotnost na druzbenih
omrezjih, vsi sodelujejo z influencerji in imajo ambasadorje, kombinirajo modo in funkcionalnost ter se
prilagajajo trajnostnim trendom. Kljub mnogim skupnim znacilnostim med njimi obstajajo tudi razlike, ki
pojasnjujejo unikatnost podjetja Oner Active. En izmed teh je vizija; medtem ko Oner Active temelji na
osebni zgodbi ustanoviteljice in ideji opolnomocenja Zensk in spodbujanja samozavesti, Lululemon
poudarja luksuz, jogo, estetiko, Gymshark se osredotoca na fitnes in moc¢, SWY in Lelosi pa na udobje in
vsakodnevno uporabo. Razlikuje se tudi njihova ciljna publika — Oner Active se osredotoca na Zenske, ki
iSCejo ravnovesje med estetiko, funcionalnostjo in emocionalno povezavo z blagovno znamko. Lululemon
in Gymshark vklju€ujeta tudi oblacila in opremo za moske, prav tako tudi SWY in Lelosi. Oner Active daje
velik poudarek na trajnost in eti¢no proizvodnjo, tudi Lelosi se podobno obraca k trajnostnim materialom,
Lululemon in Gymshark pa sta bolj znana po inovacijah v tkaninah (Gymshark, b.l., Lelosi, b.l., Lululemon,
b.l., SWY Brand, b.l.).

Dobavitelji: Za Sportno industrijo so klju¢ni dobavitelji materialov, kot so tehni¢ne tkanine, ki omogocajo
udobje in vzdrZljivost izdelkov. Oner Active je odvisen od dobaviteljev za kakovostne materiale in
pravocasne dostave.

Posredniki: V vecini primerov Oner Active neposredno prodaja prek spletnih platform, kar omogoca
tesnejsi stik s kon¢nimi kupci in boljSo kontrolo nad uporabnisko izkusnjo.

Javnost: Splosna javnost, vkljuéno z mediji, ekoloskimi organizacijami in vplivnezZi, je klju¢na za gradnjo
ugleda blagovne znamke.
Makrookolje

Demografski dejavniki: Med mlajsimi odraslimi Zenskami in Zenskami, ki Zivijo aktiven Zivljenjski slog, se
povecuje povprasevanje po Sportnih oblacilih.

Ekonomski dejavniki: Kupna moc ciljne publike in njihova pripravljenost za investicije v kvalitetna Sportna
oblacila se povecujeta, vendar inflacija in gospodarska nihanja lahko vplivajo na potrosniske odlocitve.

Sociokulturni dejavniki: Narasca priljubljenost zdravega nacina Zivljenja in fitnes kulture, kar ustvarja vecje
povprasevanje po Sportnih oblacilih. Kupci cenijo tudi trajnost in eti¢no proizvodnjo.

Tehnoloski dejavniki: Razvoj novih materialov in tehnologij (npr. vlaken, ki uravnavajo temperaturo)
omogoca bolj napredne Sportne izdelke, kar povecuje kakovost in diferenciacijo na trgu.

Politiéno-pravni dejavniki: NarascajoCe regulacije o trajnostni in eti¢ni proizvodnji vplivajo na Sportno
industrijo, saj stranke postajajo bolj ozavescene o vplivu proizvodnje na okolje.
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SWOT analiza

SWOT analiza je klju¢ni korak pri razumevanju notranjih in zunanjih dejavnikov, ki vplivajo na poslovanje
podjetja Oner Active. Ta analiza ponuja vpogled v prednosti in slabosti podjetja ter priloZnosti in nevarnosti,
s katerimi se sooca na trgu, kar je osnova za oblikovanje ucinkovitih strategij za nadaljnjo rast in razvoj. V
tabeli 1 je prikazana SWOT analiza podjetja.

Preglednica 1
SWOT analiza

Prednosti

Slabosti

Krissy Cela: prepoznavnost zaradi
vplivnice

Specificna ciljna publika: aktivne
Zenske

Mocna socialna omrezja: podjetje zelo
prisotno (podjetje in ustanoviteljica)
Kvalitetni, udobni, modni kosi
Povetano zanimanje za zdravo
Zivljenje, posledi¢no vec potencialnih
kupcev

Odvisnost od vplivnice: ¢e se »umaZe«
ugled, lahko podjetje nosi posledice
Mocna konkurenca

Kot mlado oz. rastoCe podjetje ni
enake financ¢ne varnosti kot vecja oz.
Ze ustaljena podjetja

PriloZnosti

Nevarnosti

Siritev na mednarodne trge
Sodelovanje z influencerji, treneriji:
veéja prepoznavnost in kredibilnost

Spremembe trendov
Gospodarska nestabilnost
Nove regulative

znamke
e Narascajoce povprasevanje po
Sportnih oblacilih

Analiza trzenjskega spleta 4P

Podjetje Oner Active se ukvarja s prodajo Sportnih oblacil, torej gre za izdelke, zato predstavljamo analizo
4P marketinskega spleta.

lzdelek

Oblacila, ki jih znamka ponuja temeljijo na kakovosti, stilu in funkcionalnosti. Gre za Siroko ponudbo
Sportnih obladil, ki vkljuCuje razlicne linije; kroje, barve in velikosti, da ustreza razli¢nim stilom. Poudarek
je na trajnostnih materialih, ki zagotavljajo udobje, podporo med vadbo in v vsakdanu, hkrati pa sledijo
modnim trendom. Poskrbljeno je tudi za tiste, ki ne Zelijo izpostavljati svoje postave in se oblacijo bolj
skromno/konzervativno. Ponujajo pajkice, Sportne nedréke, majice, trenerke, tope — kasneje so dodali tudi
spodnje perilo, nogavice, kape in fitnes torbe.

Cena

Cene izdelkov se — v primerjavi z ostalimi — na trgu gibljejo proti visjim, vendar se Se vedno trudijo biti
navadnemu kupcu dosegljive. Visje cene potrosnike opozarjajo na visoko kakovost izdelkov (recimo jopa za
70,00 €). Pogosto pa podjetje postavlja cene tako, da so rahlo niZje od okroglih stevilk, tako so dojete kot
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bolj ugodne, Ceprav razlika v znesku ni velika, recimo 45 € namesto 50 €. To ni oCitna strategija, kot je
recimo 49,99 €, vendar je kljub temu ucinkovita.

TrZne poti

Distribucijska strategija podjetja temelji na sodobnih digitalnih platformah. Gre za spletno trgovino, ki
omogoca dostavo skoraj povsod po svetu. Ambasadorji podjetja svoje sledilce neposredno usmerjajo na
spletno stran. Ko je enkrat narocilo oddano je dostava zelo hitra — do najvec 6 delovnih dni, ne glede na
lokacijo. V nadaljevanju, s pomocjo stirih klju¢nih dejavnikov, predstavljamo razloge, zakaj se je podjetje
odlocilo za neposredni nacin distribucije:

e Koncni porabniki: Potrebam in pricakovanjem porabnikov je prilagojena spletna platforma, ki
omogoca enostavno in hitro nakupovanje. Ciljna skupina je digitalno ozavescena (mlajsi, aktivni
posamezniki), zato podjetje rajsi izbira neposreden stik z njimi prek druzbenih omrezij in digitalnih
kanalov. Geografska lokacija: globalna dostopnost preko spletne trgovine omogoca doseganje strank
na razli¢nih trgih brez potrebe po fizi¢ni prisotnosti.

e Znacilnost izdelka: Sportna oblacila podjetja Oner Active ne zahtevajo zapletenih dodatnih storitev,
kot je svetovanje, zato je spletna distribucija idealna. Vse potrebne informacije o izdelkih (velikosti,
materiali, lastnosti) so jasno navedene na spletni strani, kar poenostavi odlo¢anje koncnih kupcev.

e Financni dejavniki: Neposredna distribucija prek spletne trgovine zahteva manj financnih sredstev za
vzdrZevanje v primerjavi z vzpostavitvijo in delovanjem fizi¢nih trgovin. Spletna prodaja omogoca tudi
zmanjSanje stroskov, povezanih s posredniki, kar poveca profitne marze podjetja.

e Nadzorni dejavniki: Neposredna distribucija preko lastne spletne platforme omogoca podjetju popoln
nadzor nad prodajo, cenami in uporabnisko izku$njo. Analiticna orodja, povezana s spletno prodajo,
omogocajo podjetju sprotno spremljanje nakupnih navad in prilagajanje ponudbe potrebam kupcev.

Neposredna distribucija je za Oner Active klju¢na prednost, saj omogoca, da ohrani celoten nadzor nad
blagovno znamko; vzpostavi tesen stik s kupci in ucinkovito izkoristi prednosti digitalnega prostora. Prav
tako se s tem izogne stroskom posrednikov in izboljSajo uporabnisko izkusnjo.

Trzno-komunikacijski splet

V trino-komunikacijski splet vklju¢ujemo splet orodij, ki jih ima podjetje na voljo za sporocanje doslednih
in jasnih sporoCil porabnikom o svojih izdelkih. TrZzno-komunikacijski splet sestavljajo oglasevanje,
pospesevanje prodaje, odnosi z javnostmi, osebna prodaja in neposredno trzenje (Kotler in Armstrong,
2018, str. 429). Oner Active se mocno osredotoca na digitalne strategije. Te so prilagojene mlajsi, digitalno
pismeni ciljni skupini. Z mo¢nim poudarkom na oglasevanju, odnosih z javnostmi in neposrednem trZzenju
gradi prepoznavnost in zvestobo. Osebne prodaje je zelo malo oz. ni¢. V okviru oglasevanja se podjetje
posluzuje predvsem digitalnih kanalov, saj njihova ciljna skupina pretezno uporablja (na primer: Instagram,
TikTok, YouTube). Kampanje so vizualno privla¢ne, s poudarkom na kakovosti, funkcionalnosti in esetiki.
Obicajno so vkljuceni influencerji oz. njihovi ambasadoriji, kar je pomemben del trZenjske strategije.
Podjetje uporablja tudi placljive oglase, ki se prikazujejo na druzbenih omrezjih in Googlu — namen tega je,
da dosezejo Sirso publiko in spodbudijo spletno prodajo. Med pospesevanje prodaje sodijo razne akcije oz.
sezonski popusti, takSen primer je prihajajoci Black Friday, pogosteje pa se podjetje odlo¢a za omejene
kolekcije. Te pri kupcih ustvarijo ob¢utek nujnosti in spodbudijo nakup. Nad dolo¢enim zneskom (99 €) je
brezpla¢na dostava, kar je pomembno, saj ko se kupec odloc¢a, kaj izbrati/kaj bo kupil, je veéja verjetnost,
da bo izbral kaksen produkt vec oz. zapravil ve¢ denarja. Poseben program zvestobe dodatno spodbudi
dolgotrajne odnose s strankami. Program je zasnovan tako, da z vsakim nakupom, povabljenim prijateljem,
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sledenjem na Facebooku/Instagramu ipd. tocke rastejo. Vec tock kot zberes, ve¢ ugodnosti prejmes in tvoj
status se »dvigne«.

Slika 1
Stopnja zvestobe
*
Spent per calendar year Free
Points per €1 spent 100 Points 125 Points 150 Points
Exchange Oner Points for discounts v v v
Birthday offer v v v
Free participation in a yearly giveaway v v v
Return shipping time (according to T&C) 30 days 45 days 60 days
Member status entry reward 750 Points 1000 Points
Secret offers v
Vote on new products v

Vir: Oner Active (b.l.)

Oner Active skozi razlicne komunikacijske kanale dosledno poudarja klju¢ne vrednote, kot so vzdriljivost,
telesna pozitivnost in opolnomocenje Zensk. S tem gradijo ugled podjetja in se povezujejo s svojo ciljno
skupino. Pomemben element njihovih odnosov z javnostmi je tudi skrb za druzbeno odgovornost, saj
podjetje izpostavlja svojo zavezanost trajnostnemu poslovanju. To vkljuuje uporabo okolju prijaznih
materialov in eti¢no proizvodnjo, kar nagovarja mlajse in ekoloSko ozavescene potrosnike. Sodelovanje z
vplivnezi je prav tako osrednji del njihove PR strategije. Oner Active sodeluje s Sportnicami, fitnes
vplivnicami in drugimi javnimi osebnostmi, ki kot ambasadorji blagovne znamke Sirijo pozitivho podobo
podjetjain povecujejo njegovo prepoznavnost. Njihova sporocila o telesni pozitivnosti so pogosto vkljucena
v kampanje, ki jih vodijo ti vplivnezi, kar omogoca avtenti¢no povezavo s potrosniki. Poleg tega si podjetje
prizadeva za pozitivno medijsko pokritost, pri ¢emer sodelujejo z modnimi in fitnes revijami, ki v svojih
¢lankih izpostavljajo njihove izdelke, vrednote in inovativhost. S kombinacijo teh pristopov Oner Active
ucinkovito krepi svojo prisotnost na trgu in gradi mocno ter zaupanja vredno blagovno znamko.
Neposredno trZenje poteka predvsem preko druzbenih omreZij. Veliko je komuniciranja s sledilci na
Instagramu — razni Q&A; gre za odgovarjanje na vprasanja sledilcev, v€asih tudi podjetje prosi sledilce za
pomoc pri dizajnu doloCenega produkta, kar da potencialnim kupcem mozZnost sodelovanja, tako se
pocutijo vklju€ene in dvignejo pri¢akovanja, »nestrpno« pri¢akujejo naslednji produkt. Pogosto je tudi
posluZevanje retargeting oglasov; personalizirani oglasi so namenjeni uporabnikom, ki so Ze obiskali
njihovo spletno stran ali dodali izdelke v koSarico, vendar nakupa $e niso opravili. Podjetje deluje predvsem
preko spletne prodaje, zato osebna prodaja ni del njihove strategije. Elementi te bi se lahko odrazali v
svetovanju preko druzbenih omrezij — stranke postavljajo vprasanja, prosijo za nasvete glede izbire pravih
izdelkov; ali pa pri podpori strankam. Hitro in udinkovito odgovarjanje na povprasevanja ali tezave preko
spletne podpore ustvarja obcutek osebne obravnave.

Opis tipicnega kupca

Opis tipi¢nega kupca izdelkov predstavlja klju¢no tocko za razumevanje ciljne publike podjetja Oner Active.
Analiza tipicnega kupca omogoca vpogled v demografske, psihografske, vedenjske in geografske znacilnosti
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ciljnih skupin, ki so klju¢ne za prilagajanje trZenjskih strategij. V nadaljevanju bomo opredelili profil
idealnega kupca, kar bo sluZilo kot temelj za oblikovanje trzenjskih aktivnosti in nadaljnjo diferenciacijo
podjetja na konkurenénem trgu. Profil idealnega kupca za izdelke Oner Active prikazuje slika 2.

Slika 2
Opis tipicnega kupca za izdelke Oner Active

Aktivha Ana

clje

"Oblalila morajo podpreti, e
ne omejevatl - udobye in
samozavest gresta zZ roko v ania 1y

rokiL” * Pomaniikan;o v é volikost 20inov 28 razidne

\ Frustra

otn

* Nepnjet Meciall, k Ki Ne pOTD¥ ¥ 2eQd

16-35 let

Osebna trenerka
V zvezi, 1 otrok B
London Ar

lografija

2 je 05ebna renerka, ko velko ¢asa posvela siotr 2a
Aktivna, svoje 20ravie In dotro podutje. Poudars pomembnos

motivirana vanostnih odiodtev in Podpira blagovne Znamke

Vir: Xtensio: User persona template (b.l.)

Pozicioniranje izdelka in temeljna strategija trzenja

Oner Active, v primerjavi s konkurenti, v prvi vrsti lo¢i mocan vpliv ustanoviteljice Krissy Cela, ki je Ze pred
ustanovitvijo podjetja imela ustvarjeno veliko skupnost ljudi. Sodelovanje s skupnostjo zdaj ohranja tudi
podjetje, kar je naslednja prednost. Izdelki so dizajnirani z mislijo na Zenske, kaj si Zelijo in kaj potrebujejo.
Ne samo v fitnesu ali telovadnici, ampak tudi zunaj teh prostorov, v vsakodnevnem Zivljenju, da se bodo v
svoji koZi pocutile mocne, udobne in podprte. Torej Se dve klju¢ni prednosti sta edinstven dizajn za Zenske
in vsestranskost produktov.

Za Oner Active je najbolj primerna strategija diferenciacije segmentov odjemalcev (strategija
nediferenciranega marketinga), koristni pa so tudi elementi strategije usmerjene v doseganje dolgoro¢nega
zadovoljstva in zvestobe odjemalcev ter strategije povecanja vrednosti za odjemalce.
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V okviru strategije razlikovanja, torej diferenciacije, gre za strategijo nediferenciranega marketinga, saj se
podjetje osredotoca na specificno ciljno skupino — Oner Active nagovarja aktiven Zivljenjski slog mladih
Zensk, ki cenijo kakovostna, modna in trajnostna Sportna oblacila. Jasno definirana ciljna skupina omogoca,
da podjetje prilagodi svoje izdelke in komunikacijo njihovim specificnim potrebam. Podjetje se z veliko
premisljenosti posveca oblikovanju izdelkov. Posebna pozornost je namenjena barvni lestvici posameznih
linij izdelkov je zasnovana tako, da jih je mogoce med seboj kombinirati, gre za premisljen izbor barvne
palete. Linije tako dopolnjujejo druga drugo. To ustvarja edinstveno trzno ponudbo, ki daje razlocevalno
vrednost, ki privablja zveste kupce.

Kot Ze zapisano, ima pomemben del tudi strategija usmerjena v doseganje dolgoro¢nega zadovoljstva in
zvestobe odjemalcev, zato je bil ustvarjen program zvestobe, torej Ze zgoraj opisan sistem tock in
ugodnosti, ki spodbuja ponovne nakupe in posledi¢no krepi odnose s kupci. Nenehen stik s skupnostjo in
vkljuevanje povratnih informacij omogoca izboljSanje izdelkov in storitev, kar ohranja visoko raven
zadovoljstva kupcev. Podjetje gradi na vrednotah in skozi vrednote trzZi izdelke. Ena teh vrednot je skupnost,
gre za spodbujanje vsake Zenske, da se spomni svojega bistva in ne glede na njeno fizi¢no stanje, da se
zaveda, da je del te velike skupnosti, ki se na ven kaZe skozi njihova oblacila.

Strategija povecanja vrednosti za odjemalce se kaZe skozi zanesljivo dostavo — podjetje zagotavlja hitro
dostavo, s spremljanjem statusa narocila v realnem casu, kar zmanjSuje negotovost in povecuje
zadovoljstvo kupcev; mocna je podpora kupcem — odgovori na vprasanja in reSevanje teZav v najkrajSem
moznem casu, kar repi zaupanje; dodana je tudi vrednost z inovacijami, recimo skriti Zepi (povecevanje
prakti¢nosti izdelkov), zaradi promoviranja vrednot, kot so samozavest in telesna pozitivnost, se krepi
povezava med kupci in blagovno znamko.

Zakljucek

Uspeh podjetja Oner Active je rezultat premisljenega strateskega trZenja, ki se osredotoca na potrebe
sodobnega potrosnika, ki ceni aktivni Zivljenjski slog, funkcionalnost, estetiko in trajnost. S tem podjetje ne
le zadovoljuje pricakovanj svojih strank, temvec tudi gradi dolgoroc¢ne odnose, ki temeljijo na zaupanju in
lojalnosti.

Analiza ciljne skupine razkriva klju¢ne znacilnosti tipicnega kupca — posameznica, ki se posveca aktivnemu
Zivljenjskemu slogu in hkrati iS¢e oblacila, ki omogocajo udobje tako pri Sportnih aktivnostih kot
vsakodnevnih opravkih. Tak$ne stranke cenijo ve¢namenska oblacila, ki zdruZujejo estetiko, prakticnost in
trajnost. Z znamko, ki poudarja vrednote, kot so samozavest, opolnomocenje Zensk in telesna pozitivnost,
se Oner Active uspesno povezuje s svojo ciljno publiko na ¢ustveni ravni, kar povecuje njeno pripadnost
blagovni znamki.

Druzbena omreZja so klju¢no orodje za povezovanje z obcinstvom. Platforme, kot so TikTok, Instagram in
YouTube, omogocajo neposredno komunikacijo s potrosniki, vklju¢evanje v oblikovanje izdelkov in Sirjenje
vrednot znamke. Z avtenti¢nimi vsebinami, ki nagovarjajo mlade in digi talno pismene posameznike, Oner
Active gradi mocno skupnost zvestih kupcev. Uporaba vplivneZev kot ambasadorjev znamke dodatno krepi
kredibilnost in zaupanje ter omogoca SirSi doseg ciljne publike. S tem podjetje ucinkovito prepleta
tradicionalne vrednote trzenja s sodobnimi digitalnimi pristopi.

Kljub konkurenénemu trgu Oner Active izstopa z inovativnim pristopom, poudarkom na trajnosti in eticni
proizvodnji ter mo¢no povezanostjo s svojo skupnostjo. Podjetje ima trdne temelje za nadaljnjo rast, saj se
uspesno prilagaja spremembam v poslovnem okolju in izkoris¢a priloZnosti za Siritev na nove trge. S
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strateskim poudarkom na vkljuCevanju potrosnikov, razvoju kakovostnih izdelkov ter druzbeni
odgovornosti bo lahko e naprej utrjevalo svojo prepoznavnost, ohranjalo konkurencno prednost in gradilo
dolgoroc¢ne odnose z zvestimi kupci.

Zakljucujemo, da je uspeh Oner Active rezultat usklajenosti inovativnega razmisljanja, strateskega
nacrtovanja in trajnostnih vrednot, kar je primer odli¢ne prakse sodobnega trzenja v izjemno konkurencni
Sportni industriji.
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RAZVOJ STRATESKEGA TRZENJSKEGA NACRTA IZBRANEGA
PODJETIA

Nelli Hrovat, B2 Visoka Sola za poslovne vede, Slovenija

Tina Vukasovi¢, Mednarodna fakulteta za druzbene in poslovne studije Celje, Slovenija; B2
Visoka Sola za poslovne vede, Slovenija

Clanek obravnava razvoj strateskega trZenjskega nacrta za izbrano podjetje, znano po svojih lizikah z ve¢&
kot 60-letno tradicijo. V uvodu je predstavijena vioga trZzenja kot druzbenega in upravljavskega procesa ter
pomen strateskega trZenjskega nacrta, ki je kljuCcnega pomena za usmerjanje in koordiniranje trZzenjskih
aktivnosti podjetja. Poudarjeno je, da mora podjetje slediti analizi trznih priloZnosti, raziskovanju ciljnih
trgov, oblikovanju trZenjskih strategij in nadzoru izvedbe, da bi doseglo svoje cilje in zadovoljilo potrebe
porabnikov. V nadaljevanju ¢lanek preucuje trZno okolje izbranega podjetja, pri cemer je predstavljena
SWOT analiza, ki vkljucuje prednosti podjetja (globalna prepoznavnost, Siroka izbira okusov) ter priloZnosti,
kot so Siritev na nove trge in razvoj zdravih alternativ. Hkrati pa so izpostavljene slabosti (omejen asortiman
in moc¢na konkurenca) in groznje, kot so rastoce zavedanje o zdravju in povecevanje stroskov surovin. V
poglavju o trZenjskem spletu 4P so analizirani kljucni elementi trZzenja podjetja, vklju¢no s kakovostjo
izdelkov, dostopnimi cenami, ucinkovitim promocijskim delovanjem (zlasti na druzbenih omreZjih) ter Siroko
distribucijsko mreZo. Predstavljena je tudi cilina skupina, ki obsega otroke, mladostnike in mlade odrasle, ki
cenijo dostopnost, igrivost in nostalgicne vrednostiizdelkov Chupa Chups. V zadnjem delu clanka so opisane
kljucne strategije trZzenja podjetja, ki vkljuCujejo emocionalno povezanost s blagovno znamko, inovativne
sezonske okuse, prilagojene vsebine za druzbena omreZja ter povecano osredotocenost na zdravju prijazne
izdelke. Te strategije naj bi pripomogle k vecji konkurencnosti podjetja in njegovi prilagodljivosti v
spreminjajo¢em se trznem okolju.

Kljucne besede: stratesko trZenje, trzenjski nacrt, SWOT analiza, trZenjski splet, Chupa Chups

DEVELOPMENT OF A STRATEGIC MARKETING PLAN FOR A SELECTED COMPANY

The article discusses the development of a strategic marketing plan for a selected company, renowned for
its lollipops with over 60 years of tradition. The introduction outlines the role of marketing as a social and
managerial process and emphasizes the importance of a strategic marketing plan as a key tool for guiding
and coordinating the company's marketing activities. It is stressed that the company must follow a process
of analyzing market opportunities, researching target markets, formulating marketing strategies, and
monitoring implementation to achieve its goals and meet consumer needs.

The article further examines the market environment of the selected company, presenting a SWOT analysis
that highlights the company's strengths (global recognition, wide range of flavors) and opportunities such
as expansion into new markets and the development of healthy alternatives. At the same time, weaknesses
(limited product range and strong competition) and threats, such as growing health awareness and
increasing raw material costs, are addressed.

In the section on the 4P marketing mix, the key elements of the company’s marketing strategy are analyzed,
including product quality, affordable pricing, effective promotional efforts (especially on social media), and
an extensive distribution network. The target audience is also introduced, comprising children, teenagers,
and young adults who value accessibility, playfulness, and the nostalgic qualities of Chupa Chups products.
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The final part of the article describes the company's key marketing strategies, which include fostering an
emotional connection with the brand, offering innovative seasonal flavors, tailoring content for social
media, and increasing the focus on health-friendly products. These strategies aim to enhance the company’s
competitiveness and adaptability in a dynamic market environment.

Keywords: strategic marketing, marketing plan, SWOT analysis, marketing mix, Chupa Chups

Uvod

Glede na to, da je mogoce trzenje kot druzbeni in upravljavski proces opredeliti kot vse aktivnosti, s
pomocjo katerih podjetja in posamezniki dobijo, kar potrebujejo ali Zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in
medsebojno zamenjujejo izdelke, ki imajo vrednost (Kotler, 1998, str. 13), je treba poiskati odgovor na
vprasanje, kakSna sta mesto in vloga strateSkega trzenja v tem procesu.

Iz vsebine, ki jo sestavlja proces trienja, izhajajo naloge oziroma aktivnosti, ki jih je treba v podjetju
udejanjati, da bi trzenje kot proces doseglo svoje cilje. Te aktivnosti zajemajo (Kotler, 1998, str. 94-95):

e analizo trznih priloZnosti,

e raziskovanje in izbiranje ciljnih trgov,

e oblikovanje strategij trzenja,

e nacrtovanje programov trzenja,

e organizacijo, uresni¢evanje in nadzor trzenjskih naporov.

Omenjene aktivnosti v okviru procesa trzenja je treba upravljati. Vloga strateskega trzenja v tem procesu
je povezana z vsemi tistimi aktivnostmi, ki so kljuénega pomena za podjetje in so prepletena s takti¢no-
operativnim trZzenjem. Proces pricnemo z analizo trznih priloZnosti, sledi raziskovanje in izbiranje ciljnih
trgov, nato oblikujemo strategije trZenja in zacrtamo program trZenja. Zaklju¢imo z organizacijo,
uresni¢evanjem in nadzorom trzenjskih naporov in izmerimo ucinke.

Spreminjajoca in narascajoca vloga trZenja v podjetju in vecji poudarek na strateskem trZenju prispevata k
veéjemu pomenu trZzenjskega nacrta v podjetju. V srediscu trZenjskega nacina razmisljanja je porabnik, s
katerim podjetje komunicira oziroma prilagaja svoje dejavnosti. Strateski trZzenjski nacrt postaja
pomemben dokument pri snovanju in nacrtovanju poslovne strategije podjetja. Strateski trZzenjski nacrt je
temeljni instrument za usmerjanje in koordiniranje trzenjskih aktivnosti. Je povezava med strateskim
nacrtovanjem trZzenja in njegovo izvedbo. Podjetju pokaze, kam naj gre in kako bo tja priSlo, zato ga lahko
primerjamo kar z zemljevidom. Dobri in natancni strateski nacrti trzenja so najveckrat pripravljeni v obliki
formalnega dokumenta z jasno in vnaprej pripravljeno zgradbo (Westwood, 1990).

Stratesko nacrtovanje mora potekati v skladu s predpostavljenimi kljuénimi koraki, ki v medsebojni
kombinaciji prispevajo k celoviti sliki, kako naj se v podjetju lotijo nacrtovanja, uresni¢evanja in nadzora
trzenjskih aktivnosti. Glede na spreminjajoce se okolje postajajo tudi strateski trzenjski nacrti vedno bolj
poglobljeni in izpopolnjeni. Stratesko nacrtovanje trienja brez podpore v uspesni in ucinkoviti izvedbi
nacrtovanih aktivnosti lahko povzroci neproduktivne posledice, ki se najveckrat pokaZejo v nezadovoljstvu
porabnikov (Vukasovié, 2024, str. 113).

S strateskim upravljanjem trZenja, kamor prisStevamo tudi proces strateskega trzenjskega nacrtovanja,
podjetje uresnicuje svoje cilje, hkrati pa zadovoljuje potrebe porabnikov in podjetja. TrZenje se v podjetju
pricne Ze s strateskim nacrtovanjem. Stratesko nacrtovanje je podlaga za strateski nacrt trzenja. Trzenjske
nacrte ustvarjajo in usklajujejo v organizaciji zaposleni znotraj razli¢énih poslovnih funkcij. Poteka na ravni
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organizacije, poslovne enote, izdelka in trga in podpira stratesko nacrtovanje organizacije s podrobnejsim
nacrtovanjem posebnih trzenjskih priloZnosti (Vukasovi¢, 2024, str. 113).

Trzenjski nacrt ima klju¢no vlogo pri poslovanju v podjetju, predvsem v konkurenénem okolju, ker omogoca
stratesko usmeritev ter prilagoditev dejavnosti trznim razmeram. Pomemben je, ker pomaga podjetjem
definirati specificne cilje in strategije, ki so usmerjene k pridobivanju ter tudi ohranjanju strank, za
razumevanje trga in potrosnikov (potrebe in Zelje ciljne skupine). Prav tako podjetjem omogoca
razporeditev proracuna in resursov ter kampanji. Trzenjski nacrt tudi vkljuCuje strategije za prilagajanje
spremembam v okolju in odzivanje na nove trende in spremembe in z vkljuéevanjem klju¢nih kazalnikov
uspesnosti, omogoca stalno spremljanje in prilagajanje aktivnosti glede na rezultate. Gre za osnovo, ki
pomaga podjetju, da doseze konkurencéno prednost in dolgorocno stabilnost.

V clanku predstavljamo predlog trZzenjskega nacrta za izbrano podjetje Chupa Chups.Chupa Chups je eno
najbolj znanih proizvajalcev sladkarij s skoraj 60-letno zgodovino. Znana je po pisanih lizikah razli¢nih
okusov, ki jih je mogoce najti po vsem svetu. Danes je vodilni proizvajalec in distributer lizik
(Referenceforbusiness.com, 2024). Spansko podjetje je leta 1958 ustanovil Enric Bernat in je v lasti
italijansko-nizozemske multinacionalne korporacije Perfetti Van Melle, ki je tretji najvecji proizvajalec
sladkarij na svetu (Chupa Chups, 2024). Prvo ime podjetja pravzaprav ni bilo Chupa Chups , ampak GOL.
Predstavljen je bil kot lizika, ki je bila videti kot Zogica, odprta usta pa so predstavljala nogometno mrezo,
vendar se ni prijela, zato so leta 1960 ime spremenili v Chups. Drugi del imena, ki ga poznamo danes, so
leta 1693 dodali liziki uporabniki. Podjetje je imelo »pesem/pregovor, ki je v Spanscini Sel kot »Chupa un
dulce rameoe , chupa chupa chupa un Chups ”, kar v slovenscini pomeni “Pridobite nekaj sladkega za
lizanje, lizanje, lizanje kot Chups.”. Bilo je tako privlacno, da se je podjetje odlocilo dokonéno poimenovati
"Chupa Chups " (Chupa Chups, 2024). Lizike podjetja Chupa Chups so ene izmed najbolj prepoznanih lizik
na svetu in s sinonim za zabavo, kakovost in Sirok spekter ponudbe raznolikih okusov.

Trzno okolje in SWOT analiza

Danasnji dinamicen trg oziroma nenehno spreminjajoce se trzenjsko okolje sili marketinski menedZment
podjetij, da pozorno spremlja in prilagaja svoje trZenjske strategije za uspe$no vzdrzevanje in gradnjo novih
odnosov s ciljnimi kupci. Trzno okolje morajo opazovati kot celoto. To pomeni, da morajo upostevati vse
dejavnike zunaj trzenja (druzbeni dejavniki), ki prispevajo k dobrim odnosom s ciljnimi kupci, in vse
dejavnike, ki so blizu podjetju in neposredno vplivajo na angaZiranost in storitve za stranke. Torej, Ce Zelijo
podjetja pri razvoju svojih trznih strategij upostevati vse moZne dejavnike, morajo natan¢no opazovati,
razumeti in se prilagajati mikrookolju (akterji blizu podjetja) in makrookolju (dejavniki zunaj trzenja). In da
bi to naredili uspesno, morajo trzniki slediti vsem okolijskim trendom in iskati vsako priloZznost. To po¢nejo
s posebnimi sposobnostmi, po katerih se razlikujejo od vseh drugih menedzZerjev v podjetju. To vkljucuje
trzenjske raziskave in trZenjsko obvescanje, ki jim daje podroben vpogled v trzenjsko okolje (Kotler in
Armstrong, 2017).

V nadaljevanju prikazujemo v preglednici 1 SWOT analizo izbranega podjetja in blagovne znamke Chupa
Chups.
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Preglednica 1
SWOT analiza podjetja in blagovne znamke

PREDNOSTI PRILOZNOSTI

e Globalna prepoznavnost s ¢ Siritev na nove trge (Azija, Afrika,
svojim simbolom in izdelkom JuZzna Amerika).
(prednost pred manjsimi e Razvoj zdravih alternativ.
konkurenti). e Digitalen svet in digitalno trZzenje

e Trdna zgodovinska dedis¢ina (izboljsano ciljanje potrosnikov,
podjetja - tradicija krepitev prepoznavnosti)

(ustanovljeno 1958 in ima
dolgo zgodovino).

e Raznolika ponudba okusov in
izdelkov (razli¢ni okusi,

embalaza).

e Globalna prisotnost (150
trgov).

SLABOSTI GROZNJE

e Glavna kategorija in glavni e Pritisk za zmanjsSanje porabe
izdelek - lizika (omejen sladkorja (vlade po vsem sveti
asortiman, padec sprejemajo ukrepe, ki omejujejo
povprasevanje po teh izdelkih, prodajo nezdravi izdelkov).
lahko vodi podjetje v tezava). e Spreminjanje preferenc

e Mocna konkurenca v panogi potrosnikov (zdravo Zivljenje,

Notranje sladkarij. ekologko prijazni izdelki, Zunanje
okolje e Zdravstveni trendi in rastoce zmanjsanje povprasevanja po okolje
zavedanje in skrb za uzZivanje tradicionalnih sladkarijah).
sladkorja lahko omejijo rast e Posledi¢no povecevanje stroskov
prodaje. surovin, povisanje cen sladkorja

in drugih surovin.

Analiza trzenjskega spleta

Podjetje Chupa Chups pokriva vse vidike trZenjskega spleta 4P, saj se osredotofa na kvaliteto in
inovativnost izdelkov, dostopne cene, ucinkovite promocije ter Siroko dostopnost izdelkov. Posledi¢no se
krepijo med konkurenti, prav tako pa se blagovna znamka ohranja kot nostalgi¢en spomin med starejsSimi
uporabniki.

Produkt

Podjetje Chupa Chups je znana blagovna znamka, ki ponuija lizike ter tudi druge sladkarije. Izdelki so visoke
kakovosti in so na voljo v razli¢nih okusih. Poleg klasi¢nih lizik ponujajo tudi nizkokalori¢ne lizike, izdelke za
otroke (manjse pakete), posebne izdaje z inovativnimi okusi (npr. no¢ ¢arovnic).
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Cena

Podjetje se posluzuje strategije cenovne dostopnosti, saj je njihov cilj dose¢i mnoZzi¢no prodajo. Cene so
zastavljanje tako, da ustrezajo Sirokemu krogu kupcev, od otrok do odraslih. Izdelki so tako cenovno
dostopni, saj lizika ne stane vec kot 1 euro.

Promocija

V trzno-komunikacijskem spletu prikazujemo splet orodij, ki jih ima podjetje na voljo za sporocanje
doslednih in jasnih sporocil porabnikom o svojih izdelkih. TrZno-komunikacijski splet sestavljajo
oglasevanje, pospesevanje prodaje, odnosi z javnostmi, osebna prodaja in neposredno trzenje (Kotler in
Armstrong, 2018, str. 429). Chupa Chups je mocno prisotna na druzbenih omreZjih, saj uporabljajo
privlacne in barvne vizualne vsebine, ki pa tudi vkljucujejo humor in igrivost, kar predvsem ustreza mlajsi
publiki. Poleg tega se tudi posluZzujejo promocijskih dogodkov, sponzorstev, sodelovanja z influenser;i,
predvsem v segmentu mladih oz. mlajSih uporabnikov, kjer so platforme, kot je npr. TikTok, zelo ucinkovite.

Mesto/distribucija

Podjetje ima dobro razvejano distribucijsko mreZo. Njihovi produkti so namrec prisotni po vseh trgovina
(supermarketi, kioski, bencinski servisi ...) in na spletu. Sodelujejo tudi z velikimi trgovskimi verigami in
manjsSimi lokalnimi prodajalci, kar jim zagotavlja visoko pristnost blagovne

Podjetje Chupa Chups pokriva vse vidike trZenjskega spleta 4P, saj se osredotofa na kvaliteto in
inovativnost izdelkov, dostopne cene, ucinkovite promocije ter Siroko dostopnost izdelkov. Posledi¢no se
krepijo med konkurenti, prav tako pa se blagovna znamka oranja kot nostalgi¢en spomin med starejsSimi
uporabniki.

Opis ciljne skupine

Podjetje nagovarja razlicne skupine ljudi, tako otroke kot odrasle. Glede na Zivljenjski cilj, so ciljna skupina
mladi urbani potrosniki, ki so zabavni, druzbeno aktivni, tehnolosko povezani, sledijo trendom na druzbenih
omreZjih. 13cejo izdelke, ki so dostopni, igrivi in jih lahko hitro zauZijejo na poti. Cenijo retro izdelke in
sodelovanja z vplivnezi.

Ciljna skupina z osredotocenostjo na demografske znacilnosti:

e Starost: primarna (otroci 5-12 let, mladostniki 13-18 let ter mladi odrasli 18-30 let) ter tudi
potrosniki 30-40 let, ki kupujejo izdelke za svoje otroke, ali pa ji na izdelek veZejo nostalgicni
spomini.

e Spol: moski in Zenske.

e Dohodek: nizki do srednji razred, lizike so cenovno dostopen izdelek.

e Status: otroci in mladostniki so neposredni uporabniki, starsi pa so posredni kupci.

Ciljna skupina z osredotocenostjo na vedenjske znacilnosti:

e Navade pri nakupovanju: pogosti impulzivni nakupi (privlacna embalaza na blagajni).

e Zvestoba blagovni znamki: otroci in mladostniki moc¢no pripadni znamki, saj podjetje izstopa kot
prepoznavna in igriva blagovna znamka.

e PriloZnosti za nakup: spontan prigrizek ter priloZznostna darila.
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Iskanje vrednosti: stranke cenijo izdelek za zabavo, nostalgi¢no vrednost.

Ciljna skupina z osredotocanjem na geografske znacilnosti:

Globalna prepoznavnost: prisotna po celotnem svetu.

Prilagoditev okusov glede na regijo: ponudba razlicnih okusov (npr. eksoti¢ni okusi).

Tip lokacije: trgovine z Zivili, bencinske ¢rpalke, kioski, trgovine na letalisc¢ih, avtomati, s ¢cimer je
omogocen dostop do Siroke geografske baze podatkov.

Pozicioniranje izdelka in temljna strategija trzenja

Klju¢ne prednosti lizik Chupa Chups v primerjavi s konkurenti:

Prepoznavana barvita embalaZa in prepoznavna znamka: Chupa Chups je prepoznavna blagovna
znamka po svojem dizajnu, ki ga je zasnoval Salvador Dali. S tem vizualno izstopa med konkurenti,
kar tudi spodbuja impulzivne nakupe kupcev.

Siroka izbira okusov, vklju¢no z omejenimi serijami: Blagovna znamka ponuja bogato paleto
okusov, od klasi¢nih do sezonskih, s ¢imer kupcem omogocajo preizkusanje novih okusov. S tem se
pri kupcih in potros$nikih krepi zanimanje za izdelek.

Mednarodna prisotnost in prilagoditev lokalnim okusom: Podjetje je s svojimi lizikami prisotno na
globalnem trgu. Posledi¢no prilagaja okuse lokalnim preferencam, kar podjetju omogoca povezavo
z lokalnimi trgi na edinstven nacin.

Inovacije brez umetnih barvil in nizja vsebnost sladkorja: Ponujajo lizike brez umetnih barvil in z
nizjo vsebnostjo sladkorja, kar privablja potrosnike, ki iS¢ejo zdravju prijaznejse izdelke oz.
sladkarije.

Strategija temelji na naslednjih klju¢nih elementih:

Emocionalna povezanost z blagovno znamko prek ikoni¢nega ter igrivega dizajna in bogata
zgodovina podjetja: Zgodovina podjetja oz. blagovne znamke in prepoznavna igriva ter barvita
embalaZa bosta izpostavljeni v kompaniji, s ¢imer bi vzbudili nostalgicne obcutke pri starejSih
potrosnikih, mlajSe potrosnike pa bi nagovoril igriv dizajn.

Prilagojena vsebina na druzbena omrezja in sodelovanje z vplivneZi: Kampanje na druzbenih
omrezjih bi lahko vkljucevale interaktivne izzive, sodelovanja z vplivneZi in ustvarjanje trendovskimi
vsebin. S ¢imer bi najbolj nagovarjali mlajSo generacijo.

Inovativni in sezonski okusi Omejene serije okusov dajejo obcutek ekskluzivnosti in spodbujajo
impulzivne nakupe, prilagojeni lokalni okusi pa krepijo trzno prisotnost na globalnem svetu,
Poudarek na zdravju prijaznejSim mozZnostim: Povecana promocija lizik brez umetnih barvil in z
nizjo vsebnostjo sladkorja. S tem privabimo potrosnike, ki so bolj ozavesceni o zdravju, ter
ustvarimo pozitivno podobo blagovne znamke kot skrbi za dobro pocutje svojih kupcev.

Zakljucek

Razvoj strateskega trZenjskega nacrta za podjetje Chupa Chups je pomemben za nadaljnjo rast in
ohranjanje konkurencne prednosti v dinami¢énem trznem okolju. Strateski trZenjski nacrt omogoca
podjetju, da usmeri svoje trZenjske aktivnosti na kljucne trzne priloznosti, hkrati pa se ucinkovito spopada
z izzivi, kot so mocna konkurenca, spreminjajoce se potrosniske preference in rastoce zdravstvene skrbi. S
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temeljito analizo trZznega okolja, uporabo SWOT analize ter natan¢nim obvladovanjem trZenjskega spleta
4P, Chupa Chups uspesno izkoris¢a svoje prednosti, kot so globalna prepoznavnost in inovativnost v
izdelkih, ter se prilagaja novim trendom, kot so digitalno trZenje in zahteve po zdravju prijaznih
alternativah.

Ciljna usmerjenost na razlicne skupine potrosnikov, predvsem mlajse in tehnolosko povezane uporabnike,
ter prilagoditev marketinskih aktivnosti za dosego emocionalne povezanosti z blagovno znamko, so kljucni
dejavniki, ki bodo Se naprej oblikovali uspesno trzno pozicioniranje podjetja. Pomemben element trzenjske
strategije je tudi stalna prilagoditev izdelkov in promocijskega delovanja glede na regionalne in globalne
trende, s ¢imer Chupa Chups ohranja svojo prisotnost v razli¢nih trznih segmentih.

Za prihodnost podjetja je nujno, da nadaljuje z inovacijami in natan¢no spremlja spremembe v potrosniskih
navadah ter trznem okolju. S pravocasnim prilagajanjem svojih trzenjskih strategij lahko Chupa Chups ne
le ohrani svojo vodilno pozicijo v industriji sladkarij, temvec tudi izkoristi nove priloZnosti za Siritev na nove
trge in razvoj zdravih alternativ, kar bo podjetju omogocilo dolgoro¢no stabilnost in uspeh v konkurenci
globalnega trga.
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OBLIKOVANJE TRZENJSKEGA NACRTA LUKE KOPER V
KONKURENCNEM OKOLJU

Maja Simunovi¢, B2 Visoka 3ola za poslovne vede, Slovenija

Tina Vukasovi¢, Mednarodna fakulteta za druzbene in poslovne studije Celje, Slovenija; B2
Visoka Sola za poslovne vede, Slovenija

Clanek obravnava razvoj strateskega trZenjskega nacrta storitev Luke Koper, ki je kljucen dokument za
usmerjanje in usklajevanje trZenjskih aktivnosti podjetja. Poudarja narascajocCi pomen strateskega trZzenja
v sodobnem poslovnem okolju, kjer so konkurencnost, prilagodljivost in osredotoCenost na potrebe
porabnikov kljucni za uspeh podjetij. Luka Koper, kot edino slovensko mednarodno pristanisce, se zaveda
pomena strateskega trZenja, saj deluje v iziemno konkurenénem in globalno povezanem trgu. Strateski
trZzenjski nacrt Luke Koper temelji na analizah trZznega okolja, prepoznavanju konkurencnih prednosti in
ciliev podjetja ter vkljucuje razvoj storitev, ki so usmerjene k optimizaciji procesov in izboljsanju storitev za
obstojece in potencialne uporabnike. V ¢lanku so podrobno analizirani dejavniki notranjega in zunanjega
trznega okolja, ki vplivajo na poslovanje Luke Koper, vkljucno s konkurenco, potrebami uporabnikov,
tehnoloskimi in ekonomskimi dejavniki ter druZbenimi in okoljskimi izzivi. Pojasnjen je tudi pristop k
segmentaciji trga in pozicioniranju storitev, pri ¢emer so izpostavljene kljucne konkurencne prednosti
pristanis¢a, kot so strateska lega, razvoj infrastrukture in usmerjenost v trajnostni razvoj. Clanek
zaklju¢ujemo z analizo ucinkovitosti potencialnih trZenjskih aktivnosti, ki so usmerjene predvsem v
povecanje trZnega deleZa, izboljsanje uporabniske izkusnje ter nadaljnji razvoj storitev, s poudarkom na
digitalizaciji in avtomatizaciji poslovnih procesov.

Kljucne besede: stratesko trZenje, trZenjski nacrt, trZzenjski splet, SWOT analiza, pristaniske storitve, Luka
Koper

DEVELOPING A MARKETING PLAN FOR LUKA KOPER IN A COMPETITIVE ENVIRONMENT

The article discusses the development of a strategic marketing plan for the services of Luka Koper, which
serves as a key document for guiding and coordinating the company's marketing activities. It highlights the
growing importance of strategic marketing in the modern business environment, where competitiveness,
adaptability, and a focus on consumer needs are essential for success. As Slovenia's only international port,
Luka Koper recognizes the significance of strategic marketing, operating in a highly competitive and
globally connected market. The strategic marketing plan of Luka Koper is based on market environment
analyses, identification of competitive advantages and company objectives, and includes the development
of services aimed at optimizing processes and improving offerings for existing and potential users.

The article provides a detailed analysis of internal and external market environment factors influencing
Luka Koper's operations, including competition, user needs, technological and economic factors, as well as
social and environmental challenges. It also explains the approach to market segmentation and service
positioning, emphasizing the port's key competitive advantages such as its strategic location, infrastructure
development, and focus on sustainable development. The article concludes with an analysis of the
effectiveness of potential marketing activities, primarily aimed at increasing market share, enhancing user
experience, and further developing services with an emphasis on the digitization and automation of
business processes.
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Uvod

V danasnjem hitro spreminjajoem se poslovnem okolju, kjer je konkurenca vedno bolj globalna, so
podjetja prisiljena prilagoditi svoje strategije, da bi ohranila konkurenénost in uspesnost. Trzenje je postalo
kljuéno orodje za dosego teh ciljev, saj omogoca podjetjem, da se ucinkovito povezZejo s svojimi strankami,
optimizirajo svoje poslovne procese in se prilagajajo potrebam trga. Stratesko trZzenje, ki temelji na jasni
analizi trznega okolja, prepoznavanju konkurencénih prednosti in oblikovanju dolgorocnih ciljev, omogoca
podjetjem, da usmerjajo svoje vire v klju¢ne dejavnosti, ki prinasajo najve¢jo dodano vrednost. Kot
poudarja Kodrin (Kodrin, 2021, str. 1), je trzenje Sirok pojem, ki vklju¢uje vse aktivnosti, povezane z
ustvarjanjem, komuniciranjem in izmenjavo vrednosti za stranke, in to ne le v smislu prodaje, ampak v
SirSem kontekstu celotne poti izdelkov ali storitev.

Spreminjajo¢a se in narasS€ajoCa vloga trienja v podjetjih ter vecji poudarek na strateskem trZenju
povecujeta pomen trzenjskega nacrta kot klju¢nega dokumenta v poslovnem nacrtovanju. V srediscu
trzenjskega pristopa je porabnik, s katerim podjetje vzpostavlja komunikacijo in prilagaja svoje dejavnosti,
da zadosti njegovim potrebam. Strateski trzenjski nacrt se tako uveljavlja kot temeljni dokument pri
oblikovanju in izvajanju poslovne strategije podjetja. Deluje kot kljuen instrument za usmerjanje in
usklajevanje vseh trzenjskih aktivnosti ter povezuje stratesko nacrtovanje s konkretno izvedbo. Strateski
trzenjski nacrt podjetju kaZze jasno pot, kam mora iti in kako bo to doseglo, zato ga lahko primerjamo z
zemljevidom, ki vodi podjetje do njegovih ciljev. Dobro zasnovani strateski nacrti so obi¢ajno oblikovani
kot formalni dokumenti, ki sledijo vnaprej dolo¢enemu okvirju (Westwood, 1990).

Stratesko nacrtovanje mora potekati v skladu s predpostavljenimi klju¢nimi koraki, ki v medsebojni
kombinaciji prispevajo k celoviti sliki, kako naj se v podjetju lotijo nacrtovanja, uresni¢evanja in nadzora
trzenjskih aktivnosti. Glede na spreminjajoce se okolje postajajo tudi strateski trzenjski nacrti vedno bolj
poglobljeni in izpopolnjeni. StrateSko nacrtovanje trzenja brez podpore v uspesni in uinkoviti izvedbi
nacrtovanih aktivnosti lahko povzroci neproduktivne posledice, ki se najveckrat pokaZejo v nezadovoljstvu
porabnikov (Vukasovié, 2024, str. 113).

S strateskim upravljanjem trZenja, kamor priStevamo tudi proces strateSkega trzenjskega nacrtovanja,
podjetje uresnicuje svoje cilje, hkrati pa zadovoljuje potrebe porabnikov in podjetja. TrZzenje se v podjetju
pricne Ze s strateskim nacrtovanjem. Stratesko nacrtovanje je podlaga za strateski nacrt trzenja. TrZzenjske
nacrte ustvarjajo in usklajujejo v organizaciji zaposleni znotraj razli¢nih poslovnih funkcij. Poteka na ravni
organizacije, poslovne enote, izdelka in trga in podpira stratesko nacrtovanje organizacije s podrobnejsim
nacrtovanjem posebnih trzenjskih priloZnosti (Vukasovi¢, 2024, str. 113).

Vloga strateskega trZzenja v pomorski industriji, Se posebej v pristaniscih, je klju¢na za zagotavljanje
dolgorocne konkurencne prednosti. Luka Koper, kot edino slovensko in hkrati mednarodno pristanisce, se
zaveda pomena strateskega trzenja, saj deluje v zahtevnem in konkurené¢nem okolju, kjer so za ohranjanje
vodilnega poloZaja pomembni ne le razvoj novih storitev, ampak tudi optimizacija obstojecih procesov. S
Evropi, Luka Koper Ze vrsto let igra pomembno viogo v globalnem transportnem in logisticnem sistemu.
Poleg tega pa pristanisce sledi trajnostnemu razvoju, uvajanju novih tehnologij ter izboljSanju storitev, kar
se odraZa v nenehnem prilagajanju in nadgrajevanju svojega strateskega trZzenjskega nacrta.
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V ¢lanku bomo prikazali potencialni trzenjski nacrt storitev Luke Koper, pri cemer se bomo osredotodili na
kljuéne dejavnosti, ki vplivajo na poslovanje podjetja, ter na metode in pristope, ki so potrebni za dosego
konkurencnih prednosti v industriji, ki je podvrZena Stevilnim zunanjim in notranjim vplivom. Pomemben
del te analize bo tudi razumevanje trznih priloZnosti, izzivov in groZenj, s katerimi se Luka Koper srecuje,
ter oblikovanje strategij, ki bodo omogocile nadaljnji razvoj podjetja v prihodnjih letih.

Analiza trznega okolja

V nadaljevanju opisujemo analizo trinega okolja, v katerem posluje Luka Koper, in sicer analiziramo
notranje oziroma mikro okolje, ter zunanje oziroma makro okolje. Znotraj vsakega obravnavamo
relevantne dejavnike, ki imajo vpliv na poslovanje Luke Koper. Osnovna dejavnost Luke Koper je izvajanje
pretovornih in skladis¢nih storitev za vse vrste blaga. Osnovno dejavnost dopolnjujejo z dodatnimi
storitvami, s ¢imer zagotavljajo celovito logisti¢no storitev (SDH, 2024). » Koprsko pristanisce je sodobno,
vecnamensko mednarodno pristanisce, ki sodi med najpomembnejse pristaniske in logisticne sisteme na
severnem Jadranu, poleg tega pa ima Ze vec let zapored status najvecjega kontejnerskega terminala na
Jadranu in najvecjega terminala za pretovor vozil v Sredozemlju.« (SDH, 2024).

Trendi v okolju in panogi: Jadransko morje omogoca dobre plovne poti v Srednjo Evropo in predstavlja
najcenejSo plovno pot iz Daljnega vzhoda skozi Sueski prekop v Evropo. Pot preko severno-jadranskih
pristanisc¢ je bistveno krajSa od poti do pristanis¢ v severozahodni Evropi. Severno-jadranska pristanisca,
med katera sodijo pristanis¢a v Benetkah, Raveni, Trstu, Kopru in Reki, zdruZena v NAPA pristanis¢a (North
Adriatic Ports Association), so v zadnjih desetih letih povecala kontejnerski pretovor za dobrih 60 %. Vedno
vecdji pretovor pristaniS¢ povecuje pomen transportne poti ¢ez Jadran v Srednjo Evropo, hitra rast pretovora
pa je povezana tudi s hitrim gospodarskim razvojem Kitajske. Zaradi stratesko ugodne lege lahko NAPA
pristanis¢a konkurirajo pristanis¢em severozahodne Evrope pri pretovoru kontejnerjev iz Azije v srednjo
Evropo (Grmek, 2020, str. 1).

Dejavniki mikro okolja:

e Podjetje: Luka Koper namenja posebno pozornost zagotovitvi ustrezne kadrovske strukture v
podjetju. Nenehno izpopolnjevanje zaposlenih, ucenje in pripravljenost na spremembe je ena
kljuénih vrednot, ki jo Luka Koper izpostavlja v svojem strateskem nacrtu, kajti navedeno ima vpliv
na izboljsave storitev, podjetja, skupnosti. Posebej priznavajo vrednoto timskega sodelovanja in
skupnega resevanja problemov na poti do cilja (Luka Koper, 2024a).

e Porabniki: Porabniki pristaniSke dejavnosti Luke Koper so razlicna logisticna podjetja, ki se
ukvarjajo s prevozom vseh vrst ladijskih zabojnikov in tovora. Avstrija, Madzarska, Ceska in
Slovaska so evropske celinske drzave, ki nimajo neposrednega dostopa do odprtega morja. Luka
Koper je v nekaterih od nastetih drZzav Ze kljuc¢ni poslovni partner pri uvozu in izvozu blaga. Vec kot
70 % celotnega prometa Luke Koper je vezanega na oskrbo tujih zalednih trzis¢ (HocCevar, 2024, str.
15-16).

e Konkurenca: Luka Koper v domacem okolju nima konkurentov, saj gre za edino pristanisce v
Sloveniji. Na SirSem podrocju Jadrana in Sredozemlja pa ima Luka Koper kar nekaj velikih pristanisc,
s katerimi konkurira, npr. pristanisc¢a v Trstu, Reki, Raveni, Pireju ) (NAPA, 202043, b).

e Dobavitelji: Luka Koper za uspesno izvajanje svojih storitev posluje s Stevilnimi dobavitelji, in sicer
za zagotavljanje materiala (npr. rezervni deli za opremo, elektro material, gasilska oprema,
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vodovodni material, olja in maziva, barve, hidravlika, pnevmatike, dviZzna tehnika, les, trakovi,
osebna varovalna oprema itd.), storitev (kot so vzdrzevanje mehanskih pogonov, elektro pogonov,
hidravlike, zobnikov, jeklenih konstrukcij, krmilja, brezzi¢ne komunikacije, zatem storitve gumarske
dejavnosti, visokih gradenj, nizkih gradenj, razsvetljav, projektiranja gradenj in strojnih instalacij,
Cistilnega servisa itd.) ter zagotavljanja opreme (npr. vilicarjev, dvigal, RTG, elektri¢nih delovnih
orodij itd.). Dobavitelji z Luko Koper sklenejo pogodbo, ravnati pa se morajo tudi s Kodeksom
ravnanja poslovnih partnerjev Skupine Luke Koper, ki dobavitelje zavezuje k izpolnjevanju eticnih
in pravnih standardov (Luka Koper, 2024b).

Javnost: Luka Koper ima kot pristanis¢e vpliv na lokalno okolje, zato je za njeno uspesno izvajanje
storitev pomembno, da pozna in uposteva mnenje javnosti, v kateri deluje. Luka Koper podpira
delovanje organiziranih skupin in posameznikov, ki izvajajo projekte ali dejavnosti s pozitivnim
vplivom na razvoj lokalnega okolja, predvsem pa podpira delovanje lokalnih skupnosti, ki mejijo na
obmocje pristanis¢a. S tem namenom je Luka Koper dejavna na razlicne nacine, predvsem kot
donator in sponzor, za kar ima sprejeto Strategijo druzbe na podrocju sponzorstev in donacij, od
leta 2010 razpoloZljiva sredstva za ta namen razdeljuje z vsakoletnim objavljanjem razpisa (Luka
Koper, 2024c).

Dejavniki makro okolja:

Demografski dejavniki: v okviru demografskih dejavnikov ima najvecji pomen za poslovanje Luke
Koper potrosnja gospodinjstev. Luka Koper povezuje evropsko trzisce z Azijo, zlasti pa Kitajsko.
Evropska unija in Kitajska sta zelo pomembni trgovinski partnerici, trgovina med Evropsko unijo in
Kitajsko je vsak dan vredna 1,9 milijarde EUR (Evropski parlament, 2024). 1z navedenega lahko
razberemo, da je potrosnja gospodinjstev v Evropski uniji moc¢no odvisna od trgovine s Kitajsko,
kar ima pozitiven ucinek na poslovanje Luke Koper, saj potrosnja gospodinjstev zagotavlja
povprasevanje po storitvah Luke Koper, skozi katero poteka trgovina, med drugim, med Evropsko
unije in Kitajsko.

Tehnoloski dejavniki: razvoju informacijske tehnologije neizogibno sledi tudi Luka Koper. Eno
kljuénih izhodis¢ za doseganje rasti v Luki Koper v prihodnjem obdobju je pospesitev uvajanja
koncepta »Smart Port« z implementacijo digitalizacije in avtomatizacije poslovnih procesov, s
¢imer bo dosezZena povezljivost med notranjimi in zunanjimi delezniki v logisticni verigi Luke Koper
in povecana stroskovna ucinkovitost (Luka Koper, 2024a). S pomocjo digitalnih tehnologij bo Luka
Koper izboljsala uporabo virov in dvignila produktivnost pristanis¢a ter zmanjsala vpliv pristanisca
na okolje, kar bo v kon¢ni meri doprineslo k zmanjsanju stroskov poslovanja (Luka Koper, 2024a).

Ekonomski dejavniki: Luka Koper je moc¢no odvisna od ekonomskih dejavnikov na trgu. Rast bruto
domacega proizvoda (v nadaljevanju BDP) drZav, nizka stopnja inflacije, visoka poraba, ugodni
krediti za podjetja in fizicne osebe — vse to ima lahko ugodne ucinke na poslovanje Luke Koper.
Nasprotno pad BDP-ja, visanje inflacije, zmanjsanje porabe, neugodni krediti z visokimi obrestnimi
merami lahko negativno vplivajo na povprasevanje po storitvah Luke Koper.

Dejavniki regulative: delovanje Luke Koper urejajo Stevilni pravni akti, katerim je le-ta podvrZena,
npr. Pomorski zakonik, Pravilnik o in§pekcijskem nadzoru, Uredba o izvajanju zascitnih ukrepov na
ladjah in v pristanisc¢ih, Uredba o dolocitvi pristanisc, ki so namenjena za mednarodni javni promet,
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Pravilnik o pogojih za opravljanje pomorskega prometa, Pristaniske uzance idr. (Luka Koper,
2024d).
e Dejavniki, povezani z naravnim okoljem: dejavnosti, povezane s pristanis¢em in ravnanjem z

blagom imajo lahko negativne posledice na naravno okolje. Luka Koper pri svojem delu upravlja z

nevarnimi in za naravno okolje in ljudi potencialno skodljivimi snovmi, kot so nafta, njeni derivati,

premog, razlicne kemikalije, odpadki. Pri ravnanju s takSnimi snovmi lahko pride do ladijskega in

morskega onesnaZenja in onesnazenja z odpadki. Luka Koper pri svojem delu prav tako povzroca

zvocno onesnazenje, ki ga povzroca pretovor blaga, mehanizacija, gradbena dela, zvok ladij.

Nezanemarljivo je tudi svetlobno onesnaZenje, ki je posledica potrebne razsvetljave skladis¢ in

drugih obmodij pristanisca, v katerih poteka delo tudi ponoci (Li¢en, 2023, str. 10-12).

SWOT analiza

Na podlagi analize trznega okolja (notranjega in zunanjega) in trendov v okolju in panogi, smo v sklopu
predloga trzenjskega nacrta naredili tudi SWOT analizo, ki jo prikazuje preglednica 1.

Preglednica 1
SWOT analiza Luke Koper

Notranje okolje:

+ PREDNOSTI (Strengths)

- SLABOSTI (Weaknesses)

nenehno izpopolnjevanje zaposlenih
mocno tuje zaledno trzis¢e (drzave
srednje Evrope, ki nimajo
neposrednega izhoda na odprto
morje)

ugled na podrocju skrbi za okolje in
druzbo

diferenciranost storitev (usmerjenost
v kontejnerske terminale in pretovor
vozil)

potencialno pomanjkanje
usposobljenega kadra
omejena moznost za Sirjenje kapacitet

Zunanje okolje:

+ PRILOZNOSTI (Opportunities)

- NEVARNOSTI (Threats)

poglobljena strateska povezovanja
znotraj NAPA

rast mednarodnega trzis¢a, povecanje
trgovine

izgradnja 2. Zelezniskega tira do Kopra
stratesko ugodna lega pristanisca

mocna konkurenca

zmanjsana konkurenénost glede na
hiter razvoj in posodabljanje
konkurencnih pristanis¢

neugodni ucinki ekonomskih kriz
neugodne spremembe v politicnem ali
druzbenem okolju, npr. konflikti,
vojne, epidemije
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Analiza trzenjskega spleta 7P

V nadaljevanju smo analizirali trzenjski splet za storitve Luke Koper.

Produkt/storitev: Luka Koper je v prvi vrsti specializirana za pretovor kontejnerjev in vozil. V tem se razlikuje
od svoji glavnih dveh konkurentov in hkrati najbliZjih sosednjih pristanis¢, luke v Trstu, ki je usmerjena bolj
v pretovor sipkega tovora ter nafte in njenih derivatov, ter luke v Reki, katere prednost je bliznji LNG
terminal in pretovor ekskluzivnih luksuznih ladij. Za storitve pretovora zabojnikov in vozil v Luki Koper,
gledano z vidika Zivljenjskega cikla storitve, lahko re¢emo, da so v fazi zrelosti, saj tudi konkurencna
pristaniS¢a ponujajo enake storitve, zaradi ¢esar so strateski cilji Luke Koper usmerjeni v povecanje trznega
deleza s povecevanjem zmogljivosti in pretocnosti pristanis¢a, za kar bodo v naslednjih nekaj letih
investirali 785 milijonov EUR v strateske razvojne projekte in druge projekte (Luka Koper, 2024a), s ¢imer
teZijo k pridobitvi novih uporabnikov, morda tudi uporabnikov, ki trenutno poslujejo s konkurenénimi
pristanisci. Storitve, v katere so specializirani, bodo s strateskimi razvojnimi projekti kot so npr. izgradnja
dodatne garazZne hise za vozila, izgradnja novih privezov, povecanje kapacitet kontejnerskega terminala do
1,75 milijona TEU! na leto (Luka Koper, 2024a), bodo 3e dodatno izbolj3ali.

Cena: Primerjalno gledano ima Luka Koper za pretovor vozil in kontejnerjev, v katerega je specializirana,
nekoliko visje cene kot najblizji konkurent v tem segmentu, luka v Reki, kar lahko pripiSemo boljsi Zelezniski
povezavi Luke Koper z zalednimi trgi, ter posledi¢no hitrejSo izvedbo in boljSo kakovost storitve, kot tudi
prednost v kolicinskem obsegu, kar za uporabnike predstavlja prednost.

TrZno komuniciranje: Luka Koper svoje storitve oglasuje z razlicnimi orodji trznega komuniciranja, kot so
npr. oglasevanje, odnosi z javnostmi, neposredno trzenje. Za neposredno vzpostavitev komunikacije z
uporabniki ima Luka Koper v drZavah zalednega trga vzpostavljena predstavnistva (za Avstrijo na Dunaju,
za Madzarsko v Budimpesti, za Slovasko in Cesko v Pragi ter za Poljsko v Gdansku) (Luka Koper, 2024f).

TrZne poti: Luka Koper za prevoz pretovorjenega blaga tesno sodeluje in je povezana s Slovenskimi
Zeleznicami, ki imajo neposredno v Luki Koper 35 kilometrov Zelezniskega omreZja (Luka Koper, 2024e),
namenjenega nalaganju tovora na vlakovne kompozicije. 54 % tovora iz pristanisca je distribuiranega preko
Zelezniskega omrezja, 46 % pa preko prometnih poti (Luka Koper, 2024e).

Ljudje: Luka Koper se zaveda pomena strokovno usposobljenega kadra, ki ga ime le-ta za uspesno izvajanje
storitev, zato ima Luka Koper v svojem StrateSkem poslovnem nacrtu za obdobje 2024-2028 kot eno
kljuénih vrednot navedeno ucenje, izpopolnjevanje in pripravljenost na spremembe, kar lahko pojmujemo
kot njihovo konkurenc¢no prednost. Njihov cilj je zagotoviti ustrezno kadrovsko strukturo, ki bo podpirala
rast podjetja in bo pripravljena na podnebni prehod in uvedbo koncepta »Smart port« oziroma uvedbo
novih tehnologij za izvedbo digitalne preobrazbe na klju¢nih procesih, katerih cilji so avtomatizacija in
digitalizacija. Luka Koper podpira druzbene vidike trajnostnega poslovanja, kot so varnost in zdravje pri
delu, usposabljanje in izobraZevanje, ¢lovekove pravice, spodbuja raznolikost in zagotavlja zascito pred
diskriminacijo (Luka Koper, 2024a).

Postopki: Luka Koper poskusa zagotavljati zanesljive in visoko kakovostne pristaniske storitve.
Osredotocena je na svoje stranke s prilagajanjem njihovim potrebam in s tem ustvarjanjem dodane

1 TEU je ekvivalentna enota 20 &eveljskem kontejnerju oziroma je natanéna merska enota, ki se uporablja
za dolocanje tovorne zmogljivosti kontejnerskih ladij, pristanis¢ ali terminalov. Izhaja iz dimenzij 20
Ceveljskega standardiziranega ladijskega kontejnerja (Freight Right, 2024).
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vrednosti storitev. Za izboljSanje uporabniske izkusnje se v Luki Koper usmerjajo v inovacije, s katerimi bodo
aplicirali nove tehnologije (Luka Koper, 2024a).

Fizi¢ni dokazi: Za izboljSanje uporabniske izkusnje in tudi povecanje trznega deleza, Luka Koper investira v
Stevilne razvojne projekte, ki bodo uporabnikom pristanis¢a zagotovili boljSo izkusnjo in udobje za
operativno uspesno izvedbo storitev. Ena taksnih je npr. izgradnja sistema oskrbe ladij z elektricno energijo
z obale (Luka Koper, 2024a).

Opis ciljne skupine storitev

Najbolj pogosti uporabniki pristaniskih storitev Luke Koper so logisti¢na in ladijska podjetja, ki se ukvarjajo
s prevozom tovora iz Azije v Evropo in obratno. V tem poglavju bo opisan tipi¢en uporabnik storitev Luke
Koper za storitve kontejnerskega terminala, za katere je Luka Koper specializirana na trgu. Tipicen
uporabnik storitev Luke Koper je podjetje MAERSK.

MAERSK je dansko podjetje, ki je bilo ustanovljeno leta 1904 in se je na zacetku ukvarjalo s prevozom plovil
v prosti plovbi. Leta 1975 je podjetje uvedlo kontejnersko storitev, s ¢Cimer se je v podjetju pricela visoka
rast. Del »kontejnerizacije« svetovnega trga je tudi podjetje MAERSK, ki s svojimi sodobnimi ladjami lahko
prevozi ve¢ kot 18.000 kontejnerjev. Ladijski promet in logistika sta glavna pospesSevalca globalizacije
trgovine, kar za podjetje prestavlja priloZnosti na novih trgih. MAERSK se danes ukvarja z dejavnostmi na
podrodju ladijskega prometa, terminalov, logistike, plina in nafte ter drugih dejavnostih na morju v vec kot
130 drzavah po celem svetu, kar pa lahko po drugi strani predstavlja otezevalno okolis¢ino za podjetje, saj
se postavlja vprasanje njegove nadaljnje Siritve (MAERSK, 2024a).

Cilji in vrednote: MAERSK je bilo kot logisticno podjetje vedno usmerjeno v raziskovanje novih meja in
sprejemanju novih tehnologij, saj spremembe dojemajo kot priloZznost. Izzivi, s katerimi se danes soocajo
logisticna podjetja so kompleksnejsi kot kdaj koli prej, vendar pa podjetje v tem vidi tudi priloZnosti, ki jih
ti izzivi ponujajo. Podjetje stremi k aktivnosti pri reSevanju izzivov in raziskuje priloZnosti za oblikovanje
prihodnosti, poskusa predvidevati nadaljnji razvoj in uvaja inovacije, s ¢imer se prizadeva izboljsati v vsem
kar pocne. Veliko vrednost za podjetje predstavlja nenehno ucenje in deljenje znanja, spodbujajo
radovednost in spostujejo perspektive svojih strank. V ustvarjanju spodbudnega okolja za svoje zaposlene
ustvarjajo svoje priloZnosti za rast, razvoj in preseganje pri¢akovanj. Velik pomen pripisujejo tudi zaupanju
in poStenju (MAERSK, 2024b). Pri svoji rasti izpostavljajo pomen zmanjSanja negativnih vplivov na
posameznike, skupnost, planet in vire, ki si jih delimo. Njihov cilj je prehod na razogljicenje globalnih
dobavnih verig in trajnostna trgovina. Njihova strategija preobrazbe temelji na njihovih vrednotah in
prepri¢anju, da je mozZno doseci varno, pravicnejSo in bolj zeleno prihodnost. Leta 2022 so sprejeli
strategijo ESG, ki temelji na dolgoletnem napredku na podrocju trajnosti, usmerjenem zlasti k socialnim
zavezam do zaposlenih ter varovanju Elovekovih pravic in varovanju okolja. Za slednje imajo sprejet
strateski cilj, da do leta 2040 doseZejo neto ni¢ emisij toplogrednih plinov, do leta 2030 pa zmanjSanje
absolutnega obsega emisij toplogrednih plinov za 35 % pri lastnem delovanju ter do bodo letno proizvodnjo
elektri¢ne energije iz obnovljivih virov povecali iz 22,7 % na 100 % (MAERSK, 2024c).

Vedenjski vzorci: Podjetje visoko ceni zaupanje med poslovnimi partnerji. Partnerstva gradi na preteklih
dobrih izkusnjah in praksah poslovnih partnerjev. Spremlja globalne trende v spodbujanju trajnostnega
razvoja in enako pric¢akuje od svojih poslovnih partnerjev. Pri odlocitvi za sodelovanje s poslovnimi partnerji
uposteva Stevilne dejavnike, kot so optimizacija storitev, krajSe poti, boljSe zaledne povezave pristanisc s
koncnimi uporabniki oziroma narocniki storitev. Spodbuja in sledi tehnoloSskemu razvoju in inovacijam.
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Odnosi in komunikacija: Za poslovno sodelovanje se verjetno odloca v veliki meri na podlagi preteklih
pozitivnih izkuSenj. Od poslovnih partnerjev pri¢akuje, da bodo sledili njihovi nameri pri spodbujanju
trajnostnega razvoja, ohranitvi okolja in angaZiranosti na socialnem podrocju pri zagotavljanju ustreznega
delovnega okolja za zaposlene, ki so klju¢ni dejavnik pri uspesnosti vsakega podjetja. Ker gre za globalno
razSirjeno podjetje, se, predvidevamo, najbolj odziva na digitalne kanale komunikacije, pri poslovanju z
ustaljenimi partnerji pa tudi na osebne komunikacijske kanale, za neposredno komunikacijo in sklepanje
poslov s partneriji.

Potrebe in pricakovanja: Tipicni predstavnik podjetja ciljne skupine storitev Luke Koper se v sodobnem c¢asu
sooca s Stevilnimi ekoloskimi vprasanji vpliva mnoZi¢nega prevoza in pretovora blaga na naravo. Navedeno
vpliva na njihovo usmeritev k bolj trajnostnemu poslovanju, pri ¢emer bo prehod na taksno poslovanje
zahteval velike vlozke ne samo logisti¢nih podjetij, temvec vseh deleznikov v trgovinski verigi. Uporabniki
v tem smislu verjetno pri¢akujejo od pristanisSke dejavnosti, da bo sledila hitremu tehnoloSkemu razvoju in
tudi sama ustvarjala spodbudno okolje za prehod na trajnostni razvoj.

Pozicioniranje izdelka in temeljna strategija trzenja

Luka Koper je vodilno pristanisce po pretovoru kontejnerjev na Jadranu. To je, poleg pretovora vozil, glavna
usmeritev Luke Koper, v kateri ima kar nekaj prednosti pred svojimi konkurenti, kot so:

e Luka Koper lezi na najcenejsi plovni poti iz Daljnega vzhoda skozi Sueski prekop v Evropo.

e Dobra povezava z zalednimi trgi, ki so najvecji uporabniki blaga, ki se pretovarja skozi Luko Koper,
to so evropske celinske drzave, ki nimajo neposrednega izhoda na morje (Avstrija, Ce3ka,
Madzarska, Slovaska) pa tudi Poljska. Luka Koper ima v primerjavi s konkurencnimi pristanisci zelo
dobro tirno povezavo z zalednimi trgi (Zelezniski kriZ Jesenice-Ljubljana-Dobova in Koper-Ljubljana-
Maribor/Hodos), kar omogoca vecjo koli¢ino pretovora in distribucije kontejnerjev iz pristanis¢a v
notranjost.

e Nacrtovana izgradnja 2. Zelezniskega tira do Kopra, ki bo Se povecala kapaciteto pretovora blaga v
Luki Koper.

e Usmerjenost k trajnemu razvoju in implementaciji digitalizacije in avtomatizacije poslovnih
procesov.

Temeljna strategija trzenja storitev kontejnerskega pretovora Luke Koper bi lahko bila, pod predpostavko,
da so ciljni trg Ze obstojeci poslovni partneriji, diferenciacija, pri kateri bi lahko pri izvajanju storitev trZenja
Se posebej izpostavili zgoraj navedene konkurencne prednosti Luke Koper na podrocdju kontejnerskega
pretovora. Komponente strategije diferenciacije bi bile naslednje:

e Izpostavitev dobre strateske lege pristanisca: Izpostaviti, da je strateska lega Luke Koper bistvenega
pomena pri izboru pristanisa, saj kratka plovna pot zniZuje stroske poslovnih
partnerjev/logisti¢nih podjetij.

e Poudarek na dobro povezavo z zalednimi trgi: Pozicioniranje dobre zaledne povezave kot
konkurencne prednosti podjetja. Luka Koper lahko tukaj izpostavi, da njene zaledne povezave
omogocajo uporabnikom zmanjsanje Casa prevoza tovora do koncnega uporabnika in s tem
znizanje njihovih stroskov.
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e Opomnik na gradnjo 2. ZelezniSkega tira do Kopra: V tej komponenti bi Luka Koper obstojece
partnerje spomnila, da bo izgradnja 2. ZelezniSkega tira do Kopra povecala koli¢ino pretovora v
pristanis¢u. Na ta nacin se lahko obstojece poslovne partnerje seznani, da bo pretovor kontejnerjev
v Luki Koper Se rasel.

e Izpostavitev trajnostne naravnanosti in prehoda na digitalizacijo pristaniskih storitev: S to
komponento bi Luka Koper naslovila logisti¢na podjetja, ki so Ze ozave$¢ena s pomenom trajnosti
in varovanja okolja ter nacrtujejo svoje strategije v tej smeri. Pozicioniranje digitalizacije kot
konkurenc¢ne prednosti Luke Koper bi izpostavila laZzje in hitrejSe sodelovanje na podrocju
pretovora kontejnerjev.

Zakljucek

Potencialni strateski trZenjski nacrt storitev Luke Koper, pripravljen v tem ¢lanku, izhaja iz konkurenénih
prednosti Luke Koper in se s strategijo diferenciacije osredoto¢a na trZenje storitev kontejnerskega
prevoza, za katerega lahko reCemo, da je Luka Koper, v primerjavi s konkurencnimi pristanisci,
specializirana. Obravnavan primer potencialne strategije trZzenja je usmerjen k ciljni skupini Ze obstojecih
poslovnih partnerjev Luke Koper, to je logisticnih podjetij, ki se ukvarjajo z ladijskim prevozom in
pretovorom kontejnerjev. Glede na to, da gre za Ze ustaljene poslovne partnerje Luke Koper predvidevamo,
da bi bile trzenjske aktivnosti usmerjene v osebno komunikacijo, ki je sicer stroskovno obsezZna aktivnost,
vendar pa poslovne partnerje naslavlja neposredno, zaradi Cesar ustvarja obcutek povezanosti in
izpostavlja ugled Luke Koper ter preteklo uspesno sodelovanje. Drugi del trZenjskih aktivnosti pa bi bil
usmerjen v digitalne medije, preko katerih bi obstojece partnerje nagovorili preko elektronske poste, ki je
za globalna logisticna podjetja glavni medij komunikacije s poslovnimi partnerji.
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OSEBNA IZKUSNJA KUPCA V DOBI UMETNE INTELIGENCE:
PRILOZNOSTI IN 1ZZIVI

Lidija Weis, B2 Visoka Sola za poslovne vede, Slovenija

Prispevek obravnava vlogo umetne inteligence (Al) pri izboljSanju osebne izkusnje kupcev in izpostavlja
priloZnosti ter izzive, s katerimi se soocajo podjetja. Cilj prispevka je analizirati, kako Al omogoca
personalizacijo izkusnje in hkrati vpliva na obcutek avtonomije kupcev. Al lahko izboljSa ucinkovitost podjetij
s personaliziranimi priporocili, chatboti in avtomatizacijo, vendar tudi zmanjSa obcutek nadzora
potrosnikov nad svojimi odlocitvami. Klju¢ne ugotovitve vkljucujejo potrebo po vzpostavitvi ravnovesja med
avtomatizacijo in ¢loveskim stikom, da se zagotovi pozitiven vpliv na psiholosko dobro pocutje kupcev.
Podjetja morajo izboljsati transparentnost, zagotoviti varnost podatkov in omogociti vecjo avtonomijo, da
ohranijo zaupanje svojih strank ter ustvarijo pozitivno izkusnjo.

Kljuéne besede: umetna inteligenca, osebna izkusnja kupca, personalizacija, avtonomija potrosnika,
transparentnost, varnost podatkov

PERSONAL CUSTOMER EXPERIENCE IN THE AGE OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE: OPPORTUNITIES AND
CHALLENGES

This paper explores the role of artificial intelligence (Al) in enhancing the personal customer experience,
highlighting both the opportunities and challenges businesses face. The aim is to analyze how Al enables
personalized experiences while also affecting customers' sense of autonomy. Al can boost business
efficiency through personalized recommendations, chatbots, and automation; however, it may also
diminish consumers’ perceived control over their decisions. Key findings emphasize the importance of
balancing automation with human interaction to ensure a positive impact on customers’ psychological well-
being. To maintain trust and create a positive experience, companies need to improve transparency, ensure
data security, and support greater customer autonomy.

Key words: artificial intelligence, personal customer experience, personalization, consumer autonomy,
transparency, data security

Uvod

V zadnjih nekaj letih je uporaba umetne inteligence (Al) v prodajnih procesih postala ena izmed najbolj
obetavnih tehnologij za izboljSanje izkusnje kupcev. Po raziskavi podjetja McKinsey & Company (2024) se
je uporaba Al v prodaji izkazala za zelo ucinkovito, saj je kar 35 % podjetij, ki so implementirala Al, porocalo
o povecanju prodajnih prihodkov. Prav tako porocilo Salesforce iz leta 2023 poudarja, da 80 % kupcev
pri¢akuje personalizirano izkusnjo, Al pa omogoca ravno to s hitro analizo podatkov in prilagoditvijo vsebin
v realnem casu. Umetna inteligenca omogoca podjetjem, da hitro in ucinkovito analizirajo velike koli¢ine
podatkov, kar je kljuénega pomena za zagotavljanje personaliziranih in prilagojenih izkusenj. Pred tako
drasti¢nim razvojem Al so podjetja uporabljala predvsem tradicionalne metode segmentacije strank, kot
so anketiranje, zgodovinski podatki o nakupih in demografske analize. Na primer, podjetja kot je Coca-Cola
so se pred leti zanaSala na demografske analize in ankete za razumevanje strank. Tak pristop je bil pogosto
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pomanijkljiv, saj so pridobljeni podatki bili zastareli ali prevec splosni, kar ni omogocalo personalizacije na
individualni ravni.

Te metode so bile precej omejene in so pogosto povzroCale generine prodajne strategije, ki niso
upostevale individualnih potreb in preferenc strank. Umetna inteligenca je to popolnoma spremenila, saj
omogoca dinamicno in natan¢no prilagajanje ponudb v realnem ¢asu, s ¢imer je postala ena izmed najbolj
obetavnih tehnologij za izboljSanje izkusnje kupcev. Podjetja Sirom sveta vse bolj uporabljajo Al za
prepoznavanje potreb svojih strank, personalizacijo komunikacije in izboljSanje vsake faze nakupne poti.
Toda kljub vsem priloZnostim, ki jih prinasa, uporaba umetne inteligence v osebnih izkusnjah ni brez izzivov.
Ta Clanek obravnava nekatere priloZznosti in izzive, s katerimi se soocajo podjetja pri uporabi umetne
inteligence za izboljSanje kupceve izkusnje.

Personalizacija na novi ravni

Ena od klju¢nih prednosti umetne inteligence je zmoZnost, da analizira velike koli¢ine podatkov in prepozna
vzorce, ki omogocajo visoko personalizirane izkusnje. Izkusnje strank so postale pomembnejse kot kdaj koli
prej kot klju¢ni dejavnik razlikovanja za podjetja. Raziskave kaZzejo, da podjetja z vrhunsko uporabnisko
izkusnjo dosegajo visje stopnje zadrZanja strank, boljSe ocene zadovoljstva strank ter izboljSano prodajo in
prihodke.

Z veckanalnim pristopom, ki je zdaj v polnem razmahu, je razumevanje poti stranke prek razli¢nih sti¢nih
tock in oblikovanje izkusnje, ki ustreza njihovim potrebam, klju¢nega pomena za uspeh. Z umetno
inteligenco podjetja ustvarjajo prilagojene predloge izdelkov in vsebin, ki ustrezajo preferencam
posameznih kupcev (Denis, 2103; Dhar, 2013). Namesto, da bi kupci dobivali genericne oglase in
marketinska sporocila, jim lahko podjetja posiljajo prilagojene ponudbe, ki ustrezajo njihovim trenutnim
potrebam.

Priporodilni algoritmi, ki jih uporabljajo platforme, kot sta Netflix in Amazon, so odlicen primer tega, kako
lahko Al izboljsa kupcevo izkusnjo in povefa angaZiranost. Na primer, Netflix uporablja podatke o
gledalcevih preteklih ogledih, ocenah vsebin in iskanjih, da ustvari personalizirane predloge filmov in serij,
ki so za posameznika najbolj zanimivi. Amazon pa uporablja Al za analizo preteklih nakupov, iskanj in
pregledov izdelkov, da lahko kupcem priporoc¢i podobne ali komplementarne izdelke. Taksna
personalizacija povecuje verjetnost nakupa, saj kupci dobijo prilagojene in relevantne predloge, ki
ustrezajo njihovim trenutnim interesom in potrebam (Quentin in drugi, 2017).

Umetna inteligenca kot osebni asistent

Z uvedbo chatbotov in virtualnih asistentov se je uporaba umetne inteligence v prodaji Se povecala.
Chatboti lahko odgovarjajo na vprasanja strank v realnem casu, pomagajo pri izbiri izdelkov in zagotavljajo
takojsnje resitve za manjse tezave. Ti asistenti omogocajo podjetjem, da nudijo podporo 24/7, kar pomeni
boljSo izkusnjo za kupce, ki ne Zelijo ¢akati na podporo c¢loveka (Denis, 2103; Dhar, 2013).

Dober primer uspesne uporabe chatbotov je podjetje H&M, ki uporablja Al pogovorne asistente za pomoc
strankam pri izbiri oblacil glede na njihove preference, velikosti in slog. Chatbot strankam svetuje glede
kombiniranja razli¢nih oblacil, kar omogoca zelo personalizirano izkusnjo nakupovanja. Podoben primer je
tudi KLM Royal Dutch Airlines, ki s pomocjo Al chatbotov svojim strankam omogoca enostavno pridobivanje
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informacij o letih, odpremi prtljage in spremembah letov. ZmozZnost hitro razresSevati probleme in podajati
tocne informacije povecuje zadovoljstvo strank ter gradi zaupanje.

PriloZnosti za izboljSanje odnosa s strankami

Umetna inteligenca omogoca tudi boljSe razumevanje strank s pomocjo analize podatkov o njihovem
vedenju in interakcijah s podjetjem. Taksna analiza vkljucuje zbiranje podatkov iz razli¢nih virov, kot so
spletni obiski, pretekli nakupi, komunikacija s podporo strankam, odzivi na marketinske kampanje in
podatki z druzbenih omrezij. Za ucinkovito analizo podjetja potrebujejo dobro razvito infrastrukturo za
zbiranje podatkov, napredne analiticne algoritme ter zmogljive sisteme za obdelavo velikih kolicin
podatkov (big data). Uporabljajo se tudi tehnike strojnega ucenja za prepoznavanje vzorcev in
napovedovanje vedenja strank, kar omogoca boljSo personalizacijo ponudb ter izboljSanje celotne izkusnje
kupcev (Bharati, 2016). Na ta nacin lahko podjetja ne le izboljSajo svojo ponudbo, temvec tudi boljse
razumejo, kako se kupci pocutijo, kaj jih zanima in kaj jih morda odvraca od nakupa. S tem lahko bolje
prilagodijo svoje strategije trZzenja, da se ujemajo z Zeljami strank, ter s tem ustvarijo bolj pozitiven odnos.

Izzivi umetne inteligence v osebni izkusnji kupca

Kljub Stevilnim priloZnostim pa uporaba umetne inteligence za izboljSanje kupcéeve izkusnje ni brez izzivov.
Eden glavnih izzivov je zasebnost podatkov. Za uspesno personalizacijo umetna inteligenca potrebuje
dostop do velike koli¢ine osebnih podatkov. To odpira vprasanja o varnosti teh podatkov in potencialnih
zlorabah. Kupci so vse bolj ozavesceni o svoji zasebnosti in podjetja morajo zagotavljati, da so vsi zbrani
podatki uporabljeni odgovorno in transparentno. Drugi izziv je, da Cisto avtomatizirana izkusnja véasih ne
more nadomestiti osebnega stika. Nekateri kupci Se vedno raje komunicirajo z ¢loveSkim prodajalcem,
zlasti kadar gre za kompleksne izdelke ali storitve, kjer je potrebna vecja stopnja empatije in razumevanja.
Podjetja se morajo zato truditi najti ravnovesje med avtomatizacijo in ¢loveskim stikom, da zadostijo
potrebam razli¢nih vrst kupcev.

Izkusnja zajema podatkov je eden izmed kljucnih vidikov, s katerimi se soocajo potrosniki pri uporabi
umetne inteligence. Potrosniki lahko svoje podatke namerno delijo, vendar pogosto ne razumejo, kako se
ti podatki zbirajo, obdelujejo in uporabljajo, kar vodi do obcutka izkoris¢anja. Pogosto se zgodi, da
potrosniki ne vedo, kako njihovi podatki prehajajo med razli¢nimi konteksti, kar zmanjsuje njihov obcutek
nadzora nad lastnimi podatki. To zmanjSanje nadzora vodi v frustracijo in zmanjSanje zaupanja v
tehnologijo. TeZave z nadzorom in preglednostjo so eden najvecjih izzivov za podjetja. Potrosniki pogosto
ne vedo natancno, kako se zbirajo njihovi podatki ali kdo jih uporablja, kar prispeva k obéutku pomanjkanja
nadzora in moZnosti zlorabe osebnih podatkov. Tovrstna izguba nadzora negativno vpliva na psiholosko
dobro pocutje potrosnikov ter vodi do obcutkov demotivacije in nemoci (Putoni in drugi, 2021). Zato je
preglednost klju¢na za izboljSanje izkusnje uporabnikov. Povezava z druzbenimi normami je Se ena klju¢na
tocka, ki jo je treba upostevati. Zbiranje podatkov je pogosto povezano z narativom nadzorne druzbe, kjer
je osebna zasebnost podrejena potrebam tehnoloskih podjetij po zbiranju podatkov za personalizirane
storitve. Potrosniki se v€asih pocutijo izkoris¢ane, ker nimajo popolnega nadzora nad svojimi podatki ali
nad tem, kako se ti podatki uporabljajo v komercialne namene. Psiholoska napetost med koristmi in
izkoris¢anjem je Se en pomemben vidik, ki ga je treba upostevati. Medtem ko personalizacija in prilagojene
storitve, ki jih omogoca umetna inteligenca, prinasajo Stevilne koristi, lahko nejasnost in pomanjkanje
nadzora nad podatki povzrocita obcutek izkoris¢anja (Botti in lyengar, 2006). Potrosniki se vcasih pocutijo,
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kot da so njihovi podatki uporabljeni brez njihovega pristanka in v korist drugih, kar zmanjsuje njihovo
zaupanje v tehnologijo. Za izboljSanje teh izzivov je nujno, da podjetja razvijejo boljSe prakse in zagotovijo
vecjo preglednost ter nadzor uporabnikov nad njihovimi podatki (Puntoni in drugi, 2021).

Psiholoska napetost med koristmi in izkoris¢anjem je Se en pomemben vidik, ki ga je treba upostevati.
Medtem ko personalizacija in prilagojene storitve, ki jih omogo¢a umetna inteligenca, prinasajo Stevilne
koristi, lahko nejasnost in pomanjkanje nadzora nad podatki povzrocita obcutek izkoris¢anja. Potrosniki se
v€asih pocutijo, kot da so njihovi podatki uporabljeni brez njihovega pristanka in v korist drugih, kar
zmanjsuje njihovo zaupanje v tehnologijo. Za izboljSanje teh izzivov je nujno, da podjetja razvijejo boljse
prakse in zagotovijo vecjo preglednost ter nadzor uporabnikov nad njihovimi podatki (Quentin in drugi,
2017).

Raziskave na tem podrocju govorijo tudi o psiholoskih vidikih zmanjSane avtonomije zaradi uporabe
umetne inteligence in o tem, kako lahko prekomerna avtomatizacija vodi do obc¢utka odtujenosti (Ernst,
2020, Rouchen, 2022).

Vloga avtonomije v kupcevi izkusnji je izjemno pomembna za obcutek zadovoljstva in dobro pocutje.
Raziskave kaZejo, da lahko prekomerna avtomatizacija povzroci, da se kupci pocutijo odtujeni, saj izgubljajo
nadzor nad svojimi odlocitvami. To vodi do psiholoske napetosti, kjer so koristi, ki jih prinasa Al, pogosto v
konfliktu z Zeljo po nadzoru in avtonomiji. Podjetja morajo zato paziti, da pri uvedbi Al ne pretiravajo z
avtomatizacijo in da omogocijo strankam dovolj nadzora, da ohranijo ob¢utek avtonomnosti (Deci in Ryan,
2004).

Na primer, samovozeci avtomobili, kot so tisti, ki jih razvijajo Mobileye in Google, omogocajo bolj varno in
ucinkovito voZnjo, vendar pa mnogi potrosniki oklevajo pri prehodu na popolnoma avtomatizirano
izkusnjo, ker ne Zelijo izgubiti nadzora nad vozilom. Podobno, sistemi za priporocila, kot so tisti, ki jih
uporabljajo Netflix in Amazon, kupcem omogocajo, da odkrijejo nove vsebine, vendar prekomerna
avtomatizacija teh priporocil lahko privede do obcutka, da nimajo prave izbire ali da algoritmi "odlocajo
namesto njih” (Deci in Ryan, 2004)

Podjetja lahko resijo ta problem tako, da vkljucijo kupce v proces personalizacije, jim ponudijo ve¢ moZnosti
za prilagoditev izkusnje in jim omogocijo nadzor nad tem, kaj algoritmi predlagajo in zakaj. To pomaga
povecati obclutek nadzora in zmanjSa tveganje, da se kupci pocutijo izkoriS¢ane ali omejene v svoji
avtonomiji (Wegner, 2004)

Podjetja lahko zasebnost in varnost svojih uporabnikov povecajo na vec nacinov. Prvi korak je uvedba
stroge politike upravljanja podatkov, ki vkljuCuje minimalno zbiranje podatkov - torej zbiranje le tistih
podatkov, ki so resni¢no potrebni za zagotavljanje storitve. Pomembno je tudi, da podjetja uporabljajo
tehnologije za anonimizacijo podatkov, s ¢imer zmanjsajo tveganje zlorabe osebnih podatkov. Poleg tega
morajo podjetja vlagati v varnostne tehnologije, kot so Sifriranje podatkov tako pri prenosu kot v mirovanju,
ter zagotavljati redne varnostne preglede in posodobitve sistemov. Varnost je mogoce izboljsati tudi z
uporabo naprednih sistemov za zaznavanje vdorov in napadov (IDS/IPS) ter s spremljanjem anomalij v
podatkovnih tokovih (Pina, 2024).

Pomemben del zagotavljanja varnosti in zasebnosti je tudi transparentnost do uporabnikov. Podjetja
morajo uporabnike jasno obvescati o tem, kateri podatki se zbirajo, zakaj se zbirajo in kako se bodo
uporabljali. To lahko vklju€uje enostavno razumljive izjave o zasebnosti ter mozZnost, da uporabniki sami
nadzorujejo svoje podatke, na primer z moznostjo izbrisa svojih podatkov ali omejitve deljenja. Nenazadnje
pa morajo podjetja tudi izobraZevati svoje zaposlene o pomenu varovanja podatkov in izvajati redne
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treninge za prepoznavanje varnostnih tveganj. Na ta nacin lahko zmanjsajo ¢loveski dejavnik kot Sibko
tocko pri varovanju podatkov in povecajo zaupanje svojih strank.

Zakljucek

Umetna inteligenca ponuja ogromno priloZnosti za izboljSanje osebne izku$nje kupcev — od personaliziranih
priporocil do takojsnje podpore preko chatbotov. Vendar pa morajo podjetja pazljivo uravnavati koristi, ki
jih prinasa avtomatizacija, in potencialna tveganja, povezana z zasebnostjo podatkov in ¢loveskim stikom.
Ustvarjanje res pozitivne kupceve izkusnje pomeni, da podjetja uporabljajo umetno inteligenco ne kot
nadomestek, temvec kot orodje za nadgradnjo ¢loveskega pristopa in boljSe razumevanje svojih strank.

V prihodnje bodo najvedji izzivi za podjetja povezani z nenehnim povecevanjem varnosti podatkov in
ohranjanjem zaupanja strank, ob tem pa ohranjanjem cloveskega elementa v izkusnji kupca. Varnost
podatkov bo postala Se pomembnejsa zaradi vse vecje koli¢ine obcutljivih podatkov, ki se zbirajo za
personalizacijo storitev. Podjetja bodo morala slediti najnovejSim standardom varstva podatkov, vlagati v
napredne tehnologije za kibernetsko varnost ter uvajati transparentne prakse za zascito zasebnosti. Prav
tako bodo morala podjetja vzpostaviti ravnovesje med avtomatiziranimi in ¢loveSkimi interakcijami, da
bodo lahko zadovoljila potrebe razlicnih segmentov kupcev.

Klju¢nega pomena bo tudiizobraZevanje strank o tem, kako so njihovi podatki uporabljeni, ter omogocanje
vecjega nadzora nad tem, kateri podatki se zbirajo in kako se obdelujejo. Podjetja se morajo zavedati, da
je transparentnost klju¢na za ohranjanje zaupanja, zato bodo morali vlagati v jasna pojasnila in
uporabnikom prijazne vmesnike za upravljanje z njihovimi podatki.

Poleg tega bo pomembno, da podjetja nadaljujejo z izobraZzevanjem svojih zaposlenih in jih opremijo z
vescinami, ki jim omogocajo ucinkovito sodelovanje z umetno inteligenco, hkrati pa ohranjajo visoko raven
empatije in Cloveskega stika. Najvedji izziv bo torej, kako zdruZiti zmogljivosti umetne inteligence z
edinstvenimi ¢loveskimi sposobnostmi, kot so kreativnost, empatija in kompleksno resevanje problemov,
da bi ustvarili resni¢no edinstveno in celovito izkusnjo za kupca.
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PR-OVCI V DOBI UMETNE INTELIGENCE: REDEFINICIJA
STROKOVNOSTI IN KOMPETENC V KOMUNIKACHSKI PRAKSI

Spela Pregl, B2 Visoka 3ola za poslovne vede, Slovenija

Clanek obravnava vpliv umetne inteligence na poklicno identiteto in strokovnost v odnosih z javnostmi. Z
naras¢ajoco uporabo algoritmov in avtomatiziranih orodij v komunikacijski praksi se pojavljajo vprasanja o
vrednosti Cloveskih kompetenc, vrednot in presoje. Prispevek analizira preoblikovanje strokovnih
kompetenc PR-ovcev na podlagi treh teoreticnih okvirjev: Erautovega razumevanja profesionalne presoje,
Bourdieujeve teorije simbolnega kapitala ter koncepta mehkih ves¢in. Clanek ugotavlja, da umetna
inteligenca ne izpodriva strokovnosti, temvec jo sili v redefinicijo, ki poudarja (za enkrat) le ¢loveku lastne
strateske uvide, eticno odgovornost in komunikacijsko obcutljivost.

Kljucne besede: umetna inteligenca, PR, kompetence, profesionalna legitimnost

PR PROFESSIONALS IN THE AGE OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE: REDEFINING EXPERTISE AND THE
IRREPLACEABILITY OF HUMAN COMPETENCIES

The article explores the impact of artificial intelligence on professional identity and expertise in public
relations. With the increasing use of algorithms and automated tools in communication practice, questions
arise regarding the value of human competencies, values, and judgment. The paper analyzes the
transformation of PR professionals’ competencies through three theoretical frameworks: Eraut’s
understanding of professional judgment, Bourdieu’s theory of symbolic capital, and the concept of soft
skills. The article argues that artificial intelligence does not displace professionalism but compels its
redefinition—emphasizing, for now, uniquely human strategic insight, ethical responsibility, and
communicative sensitivity.

Keywords: artificial intelligence, public relations, competencies, professional legitimacy

Uvod

Vstop v dobo umetne inteligence (Ul) je Ze prinesel in Se prinasa korenite spremembe v Stevilne poklice in
podrocje odnosov z javnostmi (PR) pri tem ni izjema. Napredna orodja, kot so jezikovni modeli, programska
oprema za medijsko spremljanje in platforme za ustvarjanje vsebin, postajajo vsakodnevni »sodelavci«
komunikacijskih strokovnjakov pri manj kompleksnih nalogah, kot so priprava osnutkov razli¢nih sporocil,
analiza sentimenta objav na druzbenih omreZzjih, pa tudi pri preigravanju (hipoteti¢nih) kriznih scenarijev
in potencialnih komunikacijskih odgovorov nanje. Ob tem vse bolj ucinkovitem in vse bolj obseinem
vklju€evanju v vsakodnevna opravila in pospeSenem razvoju generativne umetne inteligence se zastavlja
vprasanje: kaj ostaja bistvo ¢loveske strokovnosti, ko algoritem zmore vse vec?

Poklic strokovnjaka za odnose z javnostmi seveda presega zgolj tehni¢no izvedbo nalog; klju¢ni del tega
poklica so tudi eticna presoja, razumevanje SirSega druzbenega in kulturnega konteksta ter stratesko
razmisljanje in refleksija - sposobnost kriticnega razmisleka o komunikacijskih pristopih z dolgorocne in
celostne perspektive. PR strokovnjak (PR-ovec) se ob tem ne ukvarja le s tem, kaj in kako nekaj sporociti,
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temvec razmislja tudi zakaj, komu, kdaj in v katerem kontekstu, da bi komunikacija ustvarila najvecjo
mozno vrednost — tako za organizacijo kot za javnosti, s katerimi ta vstopa v stik.

V industrijah, kjer je ustvarjalnost klju¢ni vir vrednosti, produkt pa simbolna vsebina z estetsko, kulturno
ali komunikacijsko funkcijo, je vprasanje strokovnosti Se posebej obcutljivo. To velja tudi za podrocje
odnosov z javnostmi, kjer gre za oblikovanje pomenov, zgodb in javnih podob z druzbenim in trinim
ucinkom. Tradicionalni kazalniki, kot so izobrazba, certifikati ali hierarhic¢ni nazivi, pogosto ne zadostujejo
— strokovnost se meri tudi po subjektivnih kriterijih, kot so prepoznavnost, ustvarjalni slog, mreza
poznanstev in ugled v strokovni skupnosti. Vrednotenje dela je tesno povezano z mehkimi ves¢inami,
kulturnim kapitalom in sposobnostjo delovanja v hitro spreminjajocih se druzbenih kontekstih. Redefinicija
strokovnosti je zato v teh panogah Se posebej kompleksna, saj je pogojena z dojemanjem lastne vloge,
zunanjim priznavanjem in iskanjem ravnoteZja med kreativnostjo, trzno vrednostjo in druzbeno
legitimnostjo.

V primeru PR-ovcev se verodostojnost pogosto gradi in ocenjuje na podlagi kombinacije simbolnega
kapitala (kdo jih pozna, s kom sodelujejo, kje objavljajo), njihove sposobnosti oblikovanja prepricljivin
zgodb ter druzbene legitimnosti, ki jo gradijo z uspesnimi primeri iz prakse, nastopi v medijih, udelezbo v
strokovnih debatah ipd. Poleg tega so PR-ovci pogosto v dvojni vlogi: po eni strani skrbijo za ugled drugih
(organizacij, posameznikov), po drugi pa morajo ves ¢as negovati tudi lastno verodostojnost, saj ta vpliva
na njihovo kredibilnost kot komunikatorjev. Njihov profesionalni status torej ni samo rezultat znanja in
izkusenj, ampak tudi druzbenega priznanja in zaupanja, ki ga vzbujajo v svoji skupnosti.

Strokovnost v tem primeru torej ni zgolj vprasanje formalne usposobljenosti, temvec tudi vprasanje tega,
kako PR-ovca vidijo drugi. To se pogosto prepleta z identiteto posameznika in tako kritika strokovnosti ni
samo profesionalni izziv, ampak pogosto lahko tudi osebna rana.

Ob hitrem napredovanju in spreminjanju tehnologij, trendov in druzbenih premikih, mora strokovnjak ves
¢as na novo potrjevati svojo relevantnost. Kompetence, ki so danes cenjene, so lahko namrec Ze jutri
zastarele. PR-ovci lahko to razumejo kot groZnjo in poglobijo skrbi, na primer strah pred izgubo poklicne
legitimnosti zaradi avtomatizacije in novih tehnologij, ali pa v tem prepoznajo za priloznost za okrepitev
pomena vloge PR-ovcev v soZitju ustvarjalnim algoritmom. Na mestu je razmislek o tem, katere
kompetence so klju¢ne za ustvarjanje resni¢ne dodane vrednosti, ki je generativna umetna inteligenca (Se)
ne more generirati.

Cilj tega prispevka je raziskati, kako umetna inteligenca vpliva na redefinicijo strokovnosti in kompetenc v
sodobni PR praksi. Na podlagi pregleda literature, strokovnih porocil in konceptualne analize bo ¢lanek
osvetlil, katere dimenzije profesionalne kompetentnosti ostajajo izrazito ¢loveske in katere se preoblikujejo
v odzivu na danasnjo realnost - avtomatizacijo. Teoreticno se ¢lanek opira na tri klju¢ne koncepte: Erautovo
razumevanje profesionalne presoje, Bourdieujev pogled na simbolni kapital ter mehke vescine kot temelj
strokovne avtoritete in na Boyatzisov kompetencéni model.

Teoreticni okvir, pregled osnovnih konceptov

Za vzpostavitev teoreti€nega okvira za razumevanje sprememb, ki jih prinasa umetna inteligenca v
profesionalni praksi PR-ovcev, ¢lanek analizira relevantne vire znotraj treh kljucnih teoretskih konceptov:
teorije profesionalne presoje in refleksivnosti, ki osvetljuje kompleksnost odlo¢anja in pomen ucenja iz
izkusenj v hitro spreminjajocem se okolju; teorije simbolnega kapitala, ki omogoca razumevanje vpliva
umetne inteligence na konstrukcijo ugleda in legitimnosti v javni sferi; ter kompetencnega modela, ki
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ponuja vpogled v redefinicijo veséin in znanj, potrebnih za ucinkovito delovanje komunikacijskih
strokovnjakov v digitaliziranem in avtomatiziranem kontekstu.

Michael Eraut v svojem delu Developing Professional Knowledge and Competence razvija teorijo
profesionalne presoje in refleksivnosti, ki poudarja, da strokovnjaki delujejo v kompleksnih in pogosto
nepredvidljivih okoljih, kjer informacije niso vedno popolne, ¢as pa je omejen (Eraut, 1994). Profesionalna
presoja vkljucuje zaznavanje situacije, diagnosticiranje problema, odlo¢anje o ukrepanju ter refleksijo o
uspesnosti izbranega pristopa. V tem procesu sodelujejo razlicne vrste znanja — od deklarativhega
(teoreticnega) in proceduralnega (prakticiranja) do implicitnega (tihega, intuitivhega), ki se oblikuje skozi
izkusnje. Refleksivnost pomeni zmozZnost razmisleka o lastnem delovanju — tako med samim delom
(refleksija v akciji) kot po njem (refleksija po akciji) — in je klju¢en element strokovnega ucenja. Eraut
posebej izpostavlja tudi vlogo neformalnega ucenja v vsakodnevni praksi, kjer refleksija omogoca prenos
znanja med razli¢nimi situacijami ter prispeva k razvoju profesionalne presoje in identitete (Eraut, 2004).
Taksen pogled na strokovno delovanje je Se posebej relevanten za poklice, kot so odnosi z javnostmi ali
trzno komuniciranje, kjer uspesSnost temelji na prepletanju znanja, izkuSenj, intuicije in eti¢ne
odgovornosti.

V okviru Sirse teorije delovanja (theory of practice) Pierre Bourdieu razvije teorijo simbolnega kapitala, pri
¢emer simbolni kapital opredeli kot obliko kapitala, ki presega zgolj ekonomsko dimenzijo in vkljucuje
druzbeno priznanje, ugled, Cast ter prestiz, ki jih posameznik ali institucija uziva v dolo¢enem druzbenem
polju (Bourdieu, 1986). Ta oblika kapitala temelji na percepciji in priznavanju s strani drugih in ima
konkretne ucinke na druzbeni poloZaj ter mo¢ posameznika ali organizacije. Simbolni kapital se pogosto
"prevede" iz drugih oblik kapitala — denimo ekonomski ali kulturni kapital postaneta simbolno ucinkovita
Sele, ko sta v dolo¢enem kontekstu prepoznana kot legitimna in vredna. V polju trznega komuniciranja in
odnosov z javnostmi ima simbolni kapital kljuéno vlogo pri upravljanju ugleda, saj organizacije in
posamezniki skozi komunikacijske prakse vzpostavljajo, ohranjajo ali izgubljajo druzbeno legitimnost.
Ugled ni zgolj posledica uspesnega delovanja, temvec tudi odraz tega, kako druzba to delovanje prepozna
in vrednoti — zato ima simbolni kapital klju¢no vlogo pri oblikovanju druzbene podobe in vpliva (Bourdieu,
1991).

Richard E. Boyatzis v delu The Competent Manager predstavi kompetencni model, ki temelji na prepric¢anju,
da uspesnost na delovnem mestu ni odvisna le od izobrazbe, temvec od specificnih kompetenc — trajnih
znacilnosti posameznika, kot so motivacije, lastnosti, vedenjski vzorci in sposobnosti. Kompetence razvrsti
v tri glavne skupine: kognitivne (npr. analiti¢cno misljenje), custvene (npr. samozavedanje, obvladovanje
Custev) in socialne (npr. vplivanje, timsko delo, voditeljstvo). Klju¢ni doprinos modela, da kompetence
opredeljuje skozi opazna vedenja v konkretnih situacijah, kar omogoca njihovo ocenjevanje in razvoj.
Model ostaja temelj Stevilnih sodobnih kadrovskih in vodstvenih pristopov ter je posebej relevanten v
kontekstu umetne inteligence, saj izpostavlja prav tista znanja in vescine, ki jih tehnologija (Se) ne more
nadomestiti (Boyatzis, 1982).

Kot dodatni analiti¢ni okvir kljuénih kompetenc je bil v raziskavo vkljucen tudi Global Capability Framework
(GCF), ki je bil razvit pod okriljem Global Alliance for Public Relations and Communication Management, v
sodelovanju z akademiki in praktiki iz Sestih celin. Predstavlja mednarodno primerljiv okvir klju¢nih
kompetenc, ki opredeljujejo, kaj pomeni biti uspesen komunikacijski strokovnjak v sodobnem svetu.
Opredeljuje 11 temeljnih kompetenc komunikacijskih strokovnjakov in se je v kontekstu raziskovalnega
vprasanja izkazal kot dragocen pripomocek za identifikacijo tistih kompetenc, ki so najbolj ranljive za
avtomatizacijo ter tistih, ki ostajajo temeljno cloveSke (Global Alliance for Public Relations and
Communication Management, 2020).
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Preglednica 1

Pregled kompetenc in delitev na nadomestljive in nenadomestljive komponente

GCF kompetenca

Al lahko (ali Ze)
nadomesca

Kljucna cloveska komponenta
(nenadomestljiva)

1. Uskladitev komunikacijskih
strategij z namenom in vrednotami
organizacije

Podpora pri pripravi
strategij z analizo
podatkov

Razumevanje organizacijske kulture
in vrednot, strateska presoja

2. Proaktivno naslavljanje
komunikacijskih izzivov

Pisanje osnutkov, analiza
sentimenta

Oblikovanje narativov, obcutek za
obdinstvo, povezovanje deleznikov

3. Uporaba raziskav za oblikovanje
strategij

Zbiranje in obdelava
podatkov, osnovne
analize

Interpretacija rezultatov, oblikovanje
priporocil, eti¢na evalvacija

4. Ucinkovita komunikacija prek
vseh platform

Generiranje vsebin,
optimizacija kanalov

Ton, empatija, prilagodljivost ciljni
skupini, zgodbarjenje (storytelling)

5. Gradnja odnosov in zaupanja z
delezniki

Sledenje deleznikom,
avtomatizacija
odgovorov

Pristna povezanost, aktivno
poslusanje, obcutljivost na kontekst

6. Krepitev ugleda organizacije

Analiza medijskih tveganj

Avtoriteta v kriznih situacijah,
kulturno prilagojeno pozicioniranje

7. Kontekstualna inteligenca

Algoritmicna analiza
trendov

Razumevanje pomena v SirSem
druzbenem okviru, interpretacija
sprememb

8. Vrednotno svetovanje in
svetovalna vloga

Samodejno generiranje
priporocil

Eticna presoja, stratesko svetovanije,
empaticna pogajanja

9. Voditeljstvo v organizaciji

Upravljanje orodij za
komunikacijo

Gradnja odnosov z vodstvom,
oblikovanje internih zaveznistev

10. Delovanje v skladu z eti¢nimi
pricakovanji druzbe

Genericne resitve z
“eticnimi filtri”

Druzbena odgovornost, opozarjanje
na posledice, eticno usmerjanje

11. Osebni in profesionalni razvoj

Predlogi vsebin za ucenje

Kriticna refleksija, mentorstvo,
razvijanje stroke kot skupnosti

Vir: Valin, Gregory in Virmani (2023).

Temeljne ugotovitve

Z razvojem umetne inteligence v komunikacijski praksi se Stevilne operativnhe naloge PR-ovcev
avtomatizirajo. Generativha orodja Ze omogocajo pripravo osnovnih vsebin, spremljanje medijskega
sentimenta, zbiranje podatkov in celo simulacijo kriznih odzivov. Vloga komunikacijskih strokovnjakov se s
tem premika z ravni izvedbe na raven strateskega odlocanja, upravljanja pomena in svetovanja.

Analiza treh teoreti¢nih konceptov — teorije profesionalne presoje in refleksivnosti (Eraut), teorije
simbolnega kapitala (Bourdieu) in kompetencnega modela (Boyatzis) — kaZe, da obstajajo dimenzije
strokovnosti, ki jih umetna inteligenca ne more replicirati. Mednje sodijo (vsaj) presoja v nejasnih in kriznih
kontekstih, simbolna avtoriteta in strokovna kredibilnost, empatija, sodelovanje in eti¢na odgovornost. Te
kompetence zahtevajo izkustveno znanje, zavedanje kompleksnosti druzbenih situacij ter sposobnost
oblikovanja odnosov — lastnosti, ki temeljijo na Cloveski izkusnji, ne na algoritmih.
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Dodatno perspektivo ponuja Global Capability Framework (GCF), ki pokaZe jasno razliko med tem, kar lahko
opravi umetna inteligenca, in tem, kar (za enkrat) ostaja izklju¢no v domeni ¢loveka. Jedro kompetenc —
npr. svetovanje vodstvu, gradnja zaupanja, kontekstualna presoja, etika in kulturna inteligenca — ostaja
trdno vezano na cloveski dejavnik. Uporaba GCF kot analitiCnega orodja poudarja, da umetna inteligenca
ne pomeni izni¢enja strokovne vloge, temvec jo pomika na visjo raven, kjer so klju¢ne tiste kompetence, ki
jih algoritmi ne morejo posnemati.

Najnovejse porocilo Svetovnega gospodarskega foruma Future of Jobs Report 2025 kaZe, da delodajalci kot
kljuéne vescine prihodnosti prepoznavajo predvsem tiste (in prav zato), ki jih umetna inteligenca (vsaj
srednjerocno) ne more nadomestiti. Med desetimi najpomembnejSimi kompetencami tako izstopajo
analiticno razmisljanje (69 %), odpornost, prilagodljivost in agilnost (67%), vodenje in socialni vpliv (61%),
ustvarjalno razmisljanje (57%) ter notranja motivacija (52%), kar kaze na prevlado kognitivnih, socialnih in
(samo)refleksivnih sposobnosti. PoroCilo dodatno poudarja pomen empatije, aktivnega poslusanja,
radovednosti, vseZivljenjskega ucenja in upravljanja odnosov — vescin, ki temeljijo na cloveski izkusniji,
vrednotah in razumevanju konteksta (Future of Jobs Report, 2025).

Razprava

V sodobni komunikacijski praksi, ki jo vse bolj zaznamuje prisotnost umetne inteligence, se postavlja
kljuéno vprasanje, kaj danes pomeni biti strokovnjak v odnosih z javnostmi in, katere kompetence
zagotavljajo trajno legitimnost PR-ovca? Rezultati analize kaZejo, da umetna inteligenca kljub svoji
naprednosti ostaja omejena pri nalogah, ki zahtevajo presojanje, eticho odgovornost, ustvarjalnost in
zmoznost vzpostavljanja avtenti¢nih odnosov.

V ospredje prihaja strokovna presoja kot temelj ¢loveske vloge. Eraut (1994) poudarja pomen tihega
znanja, intuicije in refleksivne presoje v kompleksnih in nepredvidljivih situacijah. V kontekstu odnosov z
javnostmi to pomeni zmoznost odlo¢anja, komuniciranja in svetovanja v kriznih razmerah, kulturno
obéutljivih okoljih ali ob eti¢no spornih temah — naloge, ki zahtevajo ve¢ kot le analizo podatkov. Clovekova
sposobnost zaznavanja konteksta in uporabe presoje tam, kjer algoritmi ne ponujajo enoznacnih resitev,
ostaja nepogresljiva.

Hkrati je bistvena simbolna avtoriteta in strokovna kredibilnost, kot jo opredeli Bourdieu (1991).
Legitimnost komunikacijskega strokovnjaka ni le rezultat znanja, temvec druzbeno priznana vloga, ki se
gradi skozi simbolni kapital — zaupanje, ugled, izkusnje. V dobi, ko je mogoce tehni¢ne vsebine
avtomatizirati, postaja klju¢no vprasanje, kdo ima pravico govoriti v imenu npr. organizacije. PR-ovec z
ugledom in druzbeno prepoznano strokovno vlogo ima v tem kontekstu prednost pred algoritmom — saj
mu druzba pripisuje pomen, ki ga tehnologija (Se) nima.

Vlogo komunikacijskega strokovnjaka vedno bolj definirajo tudi t. i. mehke vescine, kot so Custvena
inteligenca, vplivanje, sodelovanje in eticno vodenje. Kot izpostavlja Boyatzis (1982), gre za sposobnosti, ki
jih je izjemno tezko kodirati ali avtomatizirati. Umetna inteligenca ne more zgraditi zaupanja v odnosu z
delezniki, ne zazna napetosti v timski dinamiki in ne more izvajati vodenja, ki temelji na dialogu. Prav te
vescine postajajo osrednje v novi vlogi PR-ovca kot posrednika med tehnologijo, organizacijo in druzbo.

Refleksija kompetenc skozi Global Capability Framework kaZe, da vecina klju¢nih podrocij delovanja
komunikacijskih strokovnjakov zahteva visoko stopnjo interpretacije, vrednotenja in povezovanja z
druzbenim okoljem. Umetna inteligenca lahko deluje kot orodje v podporo izvajanju teh nalog, vendar jih
ne more nositi samostojno. PR-ovci torej ne izgubljajo strokovnosti, temvec jo morajo redefinirati.
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Poseben poudarek si zasluzZi vprasanje eticne odgovornosti v ¢asu, ko umetna inteligenca ni vec zgolj
podpora, temvec lahko tudi nosilec zavajajocih praks — od generiranja manipulativnih vsebin in deepfake
videov do nenamernih pristranskosti ali vsebinskih napak. V tem kontekstu se krepi vloga PR-ovca kot
etiénega moderatorja, ki ne le komunicira, temve¢ zavestno filtrira, vrednoti in usmerja uporabo
tehnologije v skladu z javnim interesom.

Zakljucek

Prispevek je pokazal, da umetna inteligenca predstavlja moc¢no transformativno silo v praksi odnosov z
javnostmi, ob tem pa ne izrinja strokovnosti, pa¢ pa jo vse bolj usmerja v dimenzije, kjer so Cloveske
kompetence nepogresljive. Tehnoloski napredek ne zmanjsuje pomena PR-ovcev, temvec poudarja tiste
vidike njihove vloge, ki zahtevajo stratesko razmisljanje, eticno presojo, empati¢no delovanje in kulturno
obcutljivost.

Analiza treh teoreti¢nih okvirjev (Eraut, Bourdieu, Boyatzis) ter uporaba Global Capability Framework
potrjujejo, da so kompetence, kot so refleksivno odlocanje, simbolna avtoriteta, svetovanje vodstvu,
gradnja zaupanja in upravljanje pomena v javni sferi, Se naprej osrednje za ohranjanje legitimnosti stroke
v digitaliziranem okolju. Umetna inteligenca lahko ucinkovito prevzame Stevilne operativne naloge, ne
more pa nadomestiti presojanja v nejasnih okolis¢inah, razumevanja druzbenega konteksta ali ustvarjanja
zaupanja v medosebnih odnosih.

Pozornost tako velja nameniti razvijanju kompetenc, ki krepijo refleksivno razmisljanje, medosebno
delovanje, kulturno inteligenco in eti¢no presojanje. Klju¢no vprasanje za prihodnost tako ni le, kaj Al lahko
naredi, ampak bolj, kako naj komunikacijski oddelki oblikujejo kadrovske in razvojne politike, ki bodo
spodbujale ¢lovekove zmozZnosti prav tam, kjer je tehnologija (¥¢) nemocna? Clanek odpira prostor za
razmislek tako na podrocju izobraZevanja in usposabljanja prihodnjih strokovnjakov, kot tudi o razvoju
profesionalnih in eti¢nih okvirov, ki bodo omogocili uravnoteZeno sobivanje ¢loveskih in algoritmicnih
zmoznosti v sodobni komunikacijski praksi.

Ul spreminja delo komunikacijskih strokovnjakov — prinasa vecjo ucinkovitost, hitrejSo analizo in podporo
pri ustvarjanju vsebin. A umetna inteligenca je le toliko strateSka, kolikor strateski so ljudje, ki jo
uporabljajo. V zahtevnem in raznolikem druzbenem okolju je (Se) vedno klju¢en cloveski element za
interpretacijo, presojanje in povezovanje informacij. Prava dodana vrednost nastaja v prepletanju
tehnologije in cloveske perspektive — v t. i. »avtenticni inteligenci«, kjer se mo¢ Ul poveZze z empatijo,
kontekstom in mojstrstvom strokovnjakov (Global CommTech Report, 2024). Ko tehnologija prevzema
opravila, mora ¢lovek Se trdneje stati za odlocitvami. Legitimnost stroke bo v prihodnje Se vse bolj tako
temeljila na tem, kako zavestno bodo PR-ovci znali razloc¢evati med orodjem in odgovornostjo.
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POMEN SISTEMSKE INTEGRACIE SAP V INDUSTRUI 4.0

Simon Krusec, MLC Fakulteta za management in pravo Ljubljana, Slovenija

Integracija naprednih upravljavskih sistemov v e-trgovino in platforme ERP, kot je SAP, izboljsuje operativno
ucinkovitost, analitiko trZenja in segmentacijo strank. Klju¢ne komponente vkljucujejo sledenje narocilom v
realnem casu, napovedno analizo potrosniskega povprasevanja in benchmarking s pomocjo velikih
podatkov. Razvoj SAP-a, zlasti SAP S/4HANA, kaZe premik k avtomatizaciji, ki temelji na umetni inteligenci
in oblakih, kar izboljSuje obdelavo podatkov in sprejemanje odloCitev. Kljub izzivom, kot so visoki stroski,
teZave pri selitvi podatkov in prilagajanje uporabnikov, podjetja z resitvami SAP porocajo o boljsi logistiki,
nadzoru zalog in financni preglednosti. Umetna inteligenca dodatno preoblikuje upravljanje dobavne verige
Z izboljsanjem napovedovanja povprasevanja in optimizacijo izpolnjevanja narocil. V dobi Industrije 4.0
zagotavljajo uporaba podatkov v realnem casu, avtomatizacija in trajnostno usmerjena analitika
konkurencnost. Prihodnji razvoj bo verjetno vkljuceval umetno inteligenco, IoT in napovedno analitiko za
nadaljnjo optimizacijo poslovanja.

Klju¢ne besede: SAP S/4HANA, veliki podatki, integracija umetne inteligence, napovedna analitika,
Industrija 4.0.

THE IMPORTANCE OF SAP SYSTEM INTEGRATION IN INDUSTRY 4.0

The integration of advanced management systems in e-commerce and ERP platforms, such as SAP,
enhances operational efficiency, marketing analytics, and customer segmentation. Key components include
real-time order tracking, predictive consumer demand analysis, and performance benchmarking using big
data. SAP's evolution, particularly with SAP S/4HANA, demonstrates the shift towards cloud-based, Al-
powered automation, improving data processing and decision-making. However, system integration poses
challenges like high costs, data migration issues, and user adaptation hurdles. Despite these, companies
adopting SAP solutions report improved logistics, inventory control, and financial transparency. Al further
transforms supply chain management by enhancing demand forecasting and optimizing order fulfillment.
As businesses move towards Industry 4.0, leveraging real-time data, automation, and sustainability-
focused nalytics ensures competitiveness. Future developments will likely integrate Al, IoT, and predictive
analytics to further streamline operations and enhance customer experiences.

Keywords: SAP S/4HANA, big data, Al integration, predictive analytics, Industry 4.0

Uvod

Industrija 4.0 predstavlja temeljito preobrazbo, ki zdruZuje fizicne in digitalne tehnologije ter ustvarja
pametne, povezane in avtomatizirane ekosisteme. Jedro te transformacije predstavlja SAP (Systems,
Applications and Products), vodilni ponudnik programske opreme za podjetja, ki ima kljuéno vlogo pri
integraciji in optimizaciji razlicnih tehnologij Industrije 4.0. Industrija 4.0 temelji na okvirju devetih
osnovnih tehnologij, med katerimi so veliki podatki, umetna inteligenca (Al), ra¢unalnistvo v oblaku in
internet stvari (1oT). Ceprav te tehnologije lahko delujejo samostojno, se njihov preobrazbeni potencial v
celoti izrazi Sele, ko so med seboj brezhibno povezane. SAP zagotavlja klju¢no infrastrukturo in orodja, s
katerimi omogoca to integracijo in podjetjem odpira nove moznosti.
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Industrija 4.0 temelji na vec nacelih, ki preoblikujejo nacin organizacije in proizvodnje. Eden od temeljnih
konceptov je interoperabilnost, ki omogoca brezhibno komunikacijo med napravami, stroji in sistemi. To
zahteva standardizirane protokole, kot sta Industrial Ethernet in OPC UA, ki zagotavljajo zdruZljivost med
razliénimi ponudniki in tehnologijami. Sistemi SAP izboljSujejo to interoperabilnost z zdruZevanjem in
harmonizacijo podatkovnih tokov med napravami, sistemi in platformami ter omogocajo sinhronizacijo in
sodelovanje v realnem casu. Drugo klju¢no nacelo je informacijska transparentnost. Sistemi Industrije 4.0
se zanasSajo na podatke v realnem ¢asu, ki se zbirajo iz senzorjev, strojev in proizvodnih procesov. Ti podatki
se analizirajo in vizualizirajo, da podjetjem ponudijo vpogled v ucinkovitost, zmogljivost in morebitne
tezave. SAP s svojimi naprednimi platformami za analizo podatkov in loT reSitvami omogoca, da se ti
podatki pretvorijo v koristne informacije (Shaik, 2023).

Decentralizacija je prav tako klju¢ni vidik Industrije 4.0. Z obdelavo podatkov bliZje viru prek robnega
racunalnistva lahko stroji in sistemi samostojno sprejemajo odloCitve v realnem casu, ne da bi se zanasali
na centralizirane sisteme nadzora. Ta avtonomija povecuje prilagodljivost in hitrost odzivanja. SAP podpira
decentralizacijo s svojimi inteligentnimi agenti in algoritmi za strojno ucenje, ki so vkljuceni v sisteme in
omogocajo lokalno sprejemanje odlocitev. Realnocasovna sposobnost je prav tako bistvenega pomena, saj
morajo sistemi Industrije 4.0 nemudoma prilagoditi svoje delovanje za ohranjanje optimalne ucinkovitosti
in kakovosti. Tehnologije, kot so omrezja 5G in racunalnistvo v pomnilniku, vkljucene v sisteme SAP,
zagotavljajo, da lahko podjetja hitro reagirajo na spremembe. SAP-ova arhitektura omogoca hitro
komunikacijo in obdelavo podatkov, kar omogoca takojSnje resevanje operativnih izzivov (Saghar, 2021;
Shaik, 2023).

Nacelo tehni¢ne pomoci poudarja uporabnisko usmerjeno zasnovo sistemov Industrije 4.0. Napredne
funkcije, kot so oddaljeno spremljanje, prediktivno vzdrZevanje in podpora z razsirjeno resni¢nostjo (AR),
omogocajo ucinkovito delovanje in nenehne izboljSave. Sistemi SAP te funkcije vkljucujejo ter uporabnikom
zagotavljajo klju¢ne vpoglede in podporo za nemoteno izvajanje in delovanje. Modularnost je prav tako
temeljni koncept, ki poudarja fleksibilne in prilagodljive sisteme, ki se lahko prilagodijo spremembam ali
vkljucijo nove tehnologije. SAP-ova modularna arhitektura omogoca podjetjem enostavno prilagajanje in
Siritev sistemov, kar zagotavlja dolgorocno prilagodljivost in odpornost na spremembe (Shaik, 2023).

Vloga SAP v Industriji 4.0 sega dalec preko tradicionalnih proizvodnih procesov. V proizvodnji omogoca SAP
koncept pametnih tovarn, kjer avtomatizacija, robotika in inteligentni stroji preoblikujejo proizvodne linije
v prilagodljive in ucinkovite sisteme. SAP omogoca prediktivho vzdrzevanje z zdruZevanjem podatkov iz
senzorjev in napredne analitike, kar omogoca sprotno spremljanje naprav, zmanjSuje zastoje in optimizira
rabo virov. Poleg tega SAP podpira mnoZi¢no prilagajanje, proces, ki zdruZuje orodja za oblikovanje, ki jih
poganja umetna inteligenca, in 3D-tisk za proizvodnjo prilagojenih izdelkov v velikem obsegu. Te
sposobnosti ponazarjajo, kako SAP spodbuja ucinkovitost in inovacije v sodobni proizvodniji (Saghar, 2021;
Shaik, 2023).

V sektorju logistike in dobavne verige ima SAP klju¢no vlogo pri zagotavljanju preglednosti in u¢inkovitosti.
Naprave loT omogocajo sledenje blaga in materialov v realnem ¢asu v celotni dobavni verigi, kar povecuje
odzivnost in preglednost. SAP zdruZuje te podatke in podjetjem ponuja centralizirano platformo za
spremljanje in sprejemanje odlocitev. Avtomatizirana skladis¢a in transportni sistemi, ki jih podpira SAP,
povecujejo hitrost, natan¢nost in varnost. Prediktivna logistika, ki temelji na SAP-ovih podatkovnih
vpogledih, optimizira transportne poti, zmanjsuje stroske in negativne vplive na okolje (Shaik, 2023).

Na podrocju trgovine SAP transformira uporabnisko izkusnjo z omogocanjem strategij veckanalnega
delovanija, ki zdruzujejo spletne in fizine prodajne platforme. To omogoca brezhibne nakupovalne izkusnje
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in vecje zadovoljstvo kupcev. SAP-ova orodja, ki jih poganja umetna inteligenca, analizirajo podatke o
kupcih in zagotavljajo prilagojena priporocila in ponudbe, kar izboljSuje vklju¢enost strank in povecuje
prodajo. Poleg tega SAP podpira razvoj pametnih trgovin, ki so opremljene z interaktivnimi zasloni,
moZnostmi samopostreznega placevanja in personaliziranimi priporocili izdelkov, kar ustvarja sodobno in
ucinkovito trgovsko okolje (Saghar, 2021; Shaik, 2023).

Zdravstvo je Se en sektor, ki ga Industrija 4.0 moc¢no spreminja, pri cemer so sistemi SAP v ospredju teh
napredkov. Resitve za telemedicino in oddaljeno oskrbo, integrirane s SAP, omogocajo oddaljeno
diagnostiko, zdravljenje in spremljanje pacientov, kar izboljSuje dostop do zdravstvenih storitev ter
zmanjsuje stroSke. SAP-ova orodja za analizo podatkov prispevajo k precizni medicini z omogocanjem
personaliziranega zdravljenja na podlagi genetskih in zdravstvenih podatkov. Robotizirane operacije, ki
temeljijo na SAP-ovem upravljanju sistemov, izboljSujejo natancnost in rezultate minimalno invazivnih
postopkov (Shaik, 2023).

V kmetijstvu SAP omogoca precizno kmetijstvo z zdruzevanjem podatkov iz senzorjev za optimizacijo rabe
virov, spremljanje zdravja pridelkov in napovedovanje pridelka. Avtomatizirana kmetijska oprema, kot so
avtonomni traktorji in droni, je integrirana s sistemi SAP, kar zmanjSuje stroske dela in povecuje
produktivnost. Vertikalno kmetijstvo, ki uporablja tehnologije za nadzorovano okolje, pa s pomocjo resitev
SAP povecuje pridelavo hrane v urbanih obmocgjih in spodbuja trajnost (Shaik, 2023).

SAP-ove integracijske sposobnosti so kljuéne za centralizacijo podatkov in zagotavljanje medsebojne
povezljivosti med razlicnimi sistemi, kar je bistvena zahteva za uspeh Industrije 4.0. ZdruZevanje podatkov
iz ve€ virov omogoca podjetjem SAP, da pridobijo vpoglede, ki izboljSujejo odlocanje in operativno
ucinkovitost. Njegova sposobnost harmonizacije sistemov razlicnih ponudnikov zmanjsuje zapletenost in
spodbuja sodelovanje. Poleg tega omogoca SAP-ova prilagodljiva arhitektura podjetjem Siritev ali
prilagoditev sistemov ob pojavu novih tehnologij, kar zagotavlja konkurenc¢nost v nenehno spreminjajo¢em
se okolju (Shaik, 2023).

SAP predstavlja osrednji element Industrije 4.0, saj povezuje napredne tehnologije z njihovimi prakti¢nimi
aplikacijami. Njegova sposobnost zdruZevanja razlicnih sistemov, centralizacije podatkov in podpore
modularnim ter realnocasovnim operacijam ga naredi nepogresljivega za podjetja, ki Zelijo uspevati v
povezanem in avtomatiziranem svetu. Poleg proizvodnje sega SAP-ov vpliv tudi na logistiko, trgovino,
zdravstvo in kmetijstvo, kar dokazuje njegovo vsestranskost in preobrazbeni potencial. Kot se Industrija 4.0
razvija, bo SAP ostal strateska prednost za organizacije, ki Zelijo voditi v tej dobi digitalne in fizicne
konvergence (Shaik, 2023).

Kljub Stevilnim prednostim prinasa integracija resitev SAP z industrijskimi tehnologijami 4.0 izzive in eti¢na
vprasanja. Povecana odvisnost od medsebojno povezanih sistemov sproza pomisleke glede zasebnosti
podatkov in kibernetske varnosti, kar zahteva mocne varnostne ukrepe za zas¢ito obcutljivih informacij.
Poleg tega ima avtomatizacija, ki jo omogocajo SAP-ovi Al in algoritmi strojnega ucenja, potencial, da
nadomesti delovna mesta, kar poudarja potrebo po proaktivnih ukrepih za prekvalifikacijo in dodatno
usposabljanje delovne sile. Podjetja morajo obravnavati tudi okoljski vpliv podatkovno intenzivnih operacij
z uvedbo trajnostnih praks in raziskovanjem energetsko ucinkovitih tehnologij (Shaik, 2023).

Z eti¢nega vidika zahteva vloga SAP-a pri oblikovanju digitalne krajine preglednost in odgovornost. Na
primer, algoritmi Al, uporabljeni v SAP-ovih reSitvah, morajo biti zasnovani tako, da se izognejo
pristranskosti in zagotovijo pravi¢nost pri odlo¢anju. Poleg tega morajo podjetja dati prednost eticni
uporabi podatkov z upostevanjem predpisov, pridobivanjem jasnega soglasja uporabnikov ter ohranjanjem
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preglednosti glede zbiranja in obdelave podatkov. Ti premisleki so klju¢ni, da bi SAP-ove tehnoloske
inovacije pozitivno prispevale k druzbi in delovni sili (Shaik, 2023).

Razvoj sistemov SAP ERP kaZe pot inovacij, odpornosti in prilagodljivosti, ki so preoblikovale delovanje
podjetij ter utrle pot prihodnosti inteligentne proizvodnje. Z vkljucevanjem naprednih tehnologij in
usklajenostjo z naceli Industrije 4.0 omogoca SAP podjetjem doseganje nepredstavljive ravni ucinkovitosti,
agilnosti in inovacij. Njegova vloga strateskega partnerja v digitalni preobrazbi industrij poudarja njegov
pomen na globalnem trgu. Medtem ko se organizacije soocajo z izzivi in priloZnostmi digitalne dobe, ostaja
SAP nepogresljiv zaveznik, ki spodbuja napredek in omogoca uspeh v vse bolj zapletenem in medsebojno
povezanem svetu.

Prihodnje raziskave bi lahko razsirile te ugotovitve z oceno dolgoroénega vpliva nadgradenj S/4HANA na
financno uspesnost, primerjavo z drugimi sistemi ERP in raziskovanjem koristi in izzivov v posameznih
industrijah. Poleg tega bi lahko nadaljnje raziskave vkljucile integracijo naprednih analiticnih orodij,
strategije uporabniske izkusnje, analizo stroskov in koristi ter najboljSe prakse pri upravljanju sprememb,
kar bi omogocilo globlje razumevanje optimizacije implementacij S/4AHANA.

Integrirani sistemi

Integrirani sistem za upravljanje marketinga za podjetja e-trgovine mora vkljucevati klju¢ne funkcije, kot so
integrirano upravljanje, zbiranje podatkov in analiza marketinga. Hkrati mora biti sistem zasnovan tako, da
izpolnjuje druge operativne potrebe podjetja. Uporablja enotno platformo, ki integrira vec sistemov,
uporablja tehnologijo SSH, podatkovno bazo HBase in ponuja trdno tehnicno podlago za poslovni razvoj.
Klju¢ne komponente sistema vkljucujejo (Li & Zhang, 2021):

e Upravljanje narocil: Ta sistem je jedro integriranega sistema za upravljanje in je zasnovan za
ucinkovito sledenje in upravljanje narocil, od zbiranja informacij o narocilu in urejanja podatkov do
nastavitve logistike in dostave. Povezuje se z drugimi sistemi, kot sta upravljanje zalog in transport,
ter podpira potrebe trgovcev in zagotavlja poenostavljene operacije.

e Analiza marketinskih nacrtov: Sistem izvaja podrobno analizo prodaje, vklju¢no z metriko, kot so
cena na enoto kupca, placani zneski in spremembe v primerjavi z lanskim letom. Podjetjem pomaga
razumeti trende transakcij in optimizirati njihove marketinske strategije.

e Segmentacija strank: Sistem razvrsca stranke v skupine na podlagi razlicnih vedenj, kot so visok
promet ali pogosta uporaba nakupovalnih vozickov, kar omogoca bolj ciljno usmerjeno upravljanje
strank in personaliziran marketing.

e Testiranje zmogljivosti sistema: Primerjalni testi zmogljivosti med bazami podatkov HBase in
MySQL so pokazali, da HBase zagotavlja bistveno hitrejsi ¢as poizvedb, Se posebej v realnem c¢asu
pri velikih koli¢inah podatkov, kar ga naredi bolj primernega za operacije e-trgovine, ki zahtevajo
hitro pridobivanje podatkov.

e Uporaba velikih podatkov za analizo povprasevanja potrosnikov: Sistem uporablja velike podatke
za analizo sprememb v povprasevanju potrosnikov. S pregledom vedenjskih vzorcev potrosnikov
lahko podjetja bolje razumejo spreminjajoce se preference, napovedujejo trende in prilagajajo
marketinske strategije. To pomaga podjetjem natancno prilagoditi njihovo ponudbo na podlagi
globokih vpogledov v vedenje potrosnikov.
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e Natancéni marketing: Z izkoris¢anjem velikih podatkov sistem izboljSa natancni marketing s
povezovanjem osebnih podatkov potrosnikov, nakupovalnih navad in preferenc. To omogoca
podjetjem e-trgovine razvoj bolj u€inkovitih marketinskih strategij, ki jih lahko prilagajajo v realnem
Casu, s ¢imer izboljsajo ciljno usmerjenost in povecajo prodajo ter profitne marze.

Integrirani sistem za upravljanje marketinga, razvit v tem prispevku, poenostavi poslovne procese, zmanjsa
stroske dela in Casa ter zagotovi pravocasne posodobitve zalog. Z vkljuitvijo velikih podatkov izboljsa
upravljanje odnosov s strankami in podpira ciljno usmerjene marketinske strategije, kar pomembno
povecuje prodajo in dobickonosnost podjetij e-trgovine. ZmoZnost sistema za zagotavljanje uporabnih
vpogledov iz analize podatkov pomaga podjetjem razvijati ucinkovite prodajne strategije in marketinske
nacrte, kar vodi v rast poslovanja (Li & Zhang, 2021).

Integracija sistemov SAP

Razvoj sistemov SAP ERP kaZe izjemnost inovacij in tehnoloskega napredka, ki so preoblikovali delovanje
podjetij in jim omogocili uspeh v digitalni dobi. Od svoje ustanovitve leta 1972, ko je pet inZenirjev v Nemciji
postavilo temelje podjetja, je SAP postal vodilni globalni ponudnik programske opreme za nacrtovanje virov
v podjetjih (ERP), s ¢imer je omogocil integracijo, uc¢inkovitost in inovacije v razli¢nih industrijah. Od svojih
zacCetkov pa vse do klju¢ne vloge v Industriji 4.0 ponazarja SAP svoj transformativni vpliv na sodobna
poslovna okolja (Shaik, 2023).

SAP-ovi zgodnji prispevki k ERP-ju so se zaceli s prizadevanji za poenostavitev kompleksnih poslovnih
procesov in integracijo razli¢nih funkcij organizacij v koherentne sisteme. Ta vizija se je uresnicila v 80. letih
prejSnjega stoletja z uvedbo SAP R/2, revolucionarnega sistema ERP, ki je podjetja oddaljil od
tradicionalnih, monolitnih mainframe sistemov. Modularna struktura R/2 je omogodila podjetjem, da so
reSitve prilagodila svojim posebnim potrebam, kar je ustvarilo bolj prilagodljiv in razsirljiv model
nacrtovanja virov. Naslednji pomemben prelomni trenutek se je zgodil v 90. letih z uvedbo SAP R/3, ki je z
uporabo aplikativne-strezniske arhitekture prinesel pomemben napredek. Ta inovacija je izboljsala
delovanje sistemov in njihovo razsirljivost, hkrati pa je programsko opremo ERP naredila dostopnejSo in
bolj prilagodljivo za Sirok spekter industrij. Ti zgodnji dosezki so SAP-u utrli pot za njegov globalni uspeh
(Shaik, 2023).

V 90. letih prejSnjega stoletja je SAP dozZivel hitro globalno Siritev, ki jo je omogocila njegova sposobnost
standardizacije poslovnih procesov v organizacijah razlicnih velikosti in industrij. Ta standardizacija je
podjetjem zagotovila enoten okvir za upravljanje operacij, kar je omogocilo brezhibno sodelovanje in
skladnost med oddelki ter na razli¢nih geografskih lokacijah. Z nadaljnjim izpopolnjevanjem svojih resitev
je SAP postal osrednji steber mnogih multinacionalk, ki so Zelele racionalizirati svoje operacije, povecati
ucinkovitost in zagotavljati skladnost z raznolikimi regulativnimi zahtevami (Shaik, 2023).

Najbolj prelomen trenutek v zgodovini SAP-a se je zgodil leta 2015 z uvedbo SAP S/4HANA. Ta platforma je
pomenila temeljni premik v tehnologiji ERP z uporabo pomnilniskega racunalnistva za obdelavo podatkov
v realnem casu. V primerjavi s tradicionalnimi podatkovnimi bazami, ki temeljijo na diskovnem
shranjevanju, uporablja SAP S/4HANA shranjevanje v pomnilniku, kar omogoca takoj$njo analizo podatkov
in sprejemanje odlocitev. Ta inovacija je podjetjem omogocila doseganje izjemne hitrosti, natan¢nosti in
agilnosti v njihovem poslovanju. Poleg tega je SAP S/4AHANA sprejel racunalnistvo v oblaku, napredno
analitiko in mobilne zmogljivosti, kar kaZze zavezanost podjetja k usklajenosti z naceli Cetrte industrijske
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revolucije, znane tudi kot Industrija 4.0. Kot digitalno jedro povezuje SAP S/AHANA podatke in procese
znotraj organizacij ter spodbuja povezanost, preglednost in inovacije (Shaik, 2023).

V zadnjih letih je SAP Se dodatno utrdil svoj polozaj vodilnega ponudnika ERP z vklju¢evanjem novih
tehnologij, kot so umetna inteligenca (Al), strojno ucenje in internet stvari (loT). Te inovacije so podjetjem
omogocile uvedbo bolj avtonomnih in podatkovno usmerjenih nacinov odlo¢anja in poslovanja. Na primer,
SAP-ovi algoritmi za strojno ucenje omogocajo sistemom napovedovanje trendov, optimizacijo procesov in
proaktivno odzivanje na izzive. Podobno loT-integracije zagotavljajo vpoglede v realnem casu v dobavne
verige, proizvodne procese in delovanje opreme, kar podjetjem omogoca izboljSanje produktivnosti in
zmanjSanje izpadov. Z nenehnim razvojem svoje tehnologije SAP zagotavlja, da ostajajo njegove resitve na
¢elu inovacij in zadovoljujejo dinamicne potrebe sodobnih podjetij (Shaik, 2023).

Prispevek SAP-a je Se posebej pomemben v kontekstu Industrije 4.0, ki poudarja avtomatizacijo,
povezanost in inteligentne sisteme. SAP-ove reSitve omogocajo podjetjem doseganje klju¢nih nacel
Industrije 4.0, vklju¢no z interoperabilnostjo, analizo podatkov v realnem casu in decentraliziranim
odloc¢anjem. Platforme, kot je SAP Business Technology Platform (BTP), omogocajo brezhibno integracijo
razlicnih sistemov in naprav ter zagotavljajo, da podjetja delujejo kot medsebojno povezani ekosistemi.
SAP S/4HANA zagotavlja vpoglede v realnem casu, kar podjetjiem omogoca analizo podatkov,
napovedovanje trendov in hitro odzivanje na trine spremembe. Poleg tega zagotavlja zavezanost SAP-a k
trajnosti in varnosti, da njegove resitve ne le povecujejo ucinkovitost, ampak se tudi ujemajo z eti¢nimi in
okoljskimi cilji (Shaik, 2023).

Studija avtorjev Khatri in drugih (2024) o vplivu nadgradnje na SAP S/4HANA je izpostavila tako prednosti
kot izzive, s katerimi so se organizacije soocale med prehodom. Kar 45 % anketirancev je porocalo o tezavah
pri migraciji podatkov, zlasti pri zagotavljanju natancnosti in popolnosti prenesenih podatkov, kar poudarja
kompleksnost prenosa podatkov iz starih sistemov v novo platformo. Drugi pomemben izziv je bila
integracija sistema, saj se je 30 % anketirancev soocilo s tezavami pri integraciji S/4HANA z obstojeéimi
starimi sistemi, kar kaZze teZave pri doseganju brezskrbne integracije.

Usposabljanje uporabnikov in prilagoditev sta prav tako predstavljala izzive, saj se je 15 % udeleZzencev
soocilo z vprasanji pri prilagajanju novemu sistemu. To poudarja potrebo po ucinkovitem upravljanju
sprememb in celovitih programih usposabljanja za olajsanje prehodov. Poleg tega se je 10 % anketirancev
soocilo z nepri¢akovanimi stroski, kar poudarja finan¢no nepredvidljivost, povezano z nadgradnjo (Khatri
idr., 2024).

Kljub tem izzivom je nadgradnja na SAP S/4HANA prinesla pomembna izboljSanja v zmogljivosti sistema.
Med temi izboljSavami so hitrejSe generiranje porocil, izboljSane hitrosti obdelave podatkov in zmanjsanje
izpadov sistema. Te izboljSave so omogocile bolj uc¢inkovito finanéno poslovanje, kar omogoca pravocasno,
natanéno porocanje in boljSe obvladovanje stroskov. Zadovoljstvo uporabnikov je prav tako precej naraslo,
saj so bile izboljSane ocene glede enostavnosti uporabe, natancnosti financnih porodil in ucinkovitosti
programov usposabljanja (Khatri idr., 2024).

Ceprav je nadgradnja na S/4HANA prinesla $tevilne izzive, so dolgoroéne koristi bistveno odtehtale te
tezave. lzboljSana zmogljivost sistema in vecje zadovoljstvo uporabnikov sta prehod naredila smiseln.
Organizacije, ki razmisljajo o nadgradnji na S/4HANA, lahko iz izsledkov te $tudije pridobijo koristne
vpoglede, da se bolje pripravijo na izzive, zlasti pri migraciji podatkov, integraciji sistemov in usposabljanju
uporabnikov, ter zagotovijo gladek prehod na novi sistem (Khatri idr., 2024).
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Transformativna moc sistemov SAP ERP je razvidna iz Stevilnih primerov iz prakse. Na primer, podjetje
Bosch Rexroth je s pomoc¢jo SAP S/4HANA zmanjsalo ¢as proizvodnje za 25 % in povecalo ucinkovitost
opreme za 20 %. Podobno je podjetje Colgate-Palmolive z uporabo SAP Integrated Business Planning
izboljSalo natancnost napovedovanja povprasevanja, povecalo sodelovanje med ekipami ter zmanjsalo
odpadke v zalogah. Ti primeri ponazarjajo, kako omogoca SAP podjetjem doseganje pomembnih
operativnih izboljsav, optimizacijo virov in krepitev sposobnosti odlocanja.

Integracija sistemov SAP v logistiko in upravljanje z materialom je pokazala pomembne izboljSave v
organizacijski ucinkovitosti, operativni uspesnosti in zadovoljstvu strank. Z analizo po integraciji je bilo
ugotovljeno, da so se povprecni Casi obdelave narocil in operativni stroski zmanjsali, hkrati pa sta se
povecala promet z zalogami in zadovoljstvo strank. Ti rezultati poudarjajo velik vpliv, ki ga lahko ima
integracija sistemov SAP na poenostavitev procesov in izboljSanje celotnih operativnih zmoznosti podjetij
(Nadukuru idr., 2021).

Eden kljucnih izzivov, s katerimi so se podjetja srecala med procesom integracije, so bili visoki stroski
implementacije, ki so predstavljali pomemben del ovire. Poleg tega sta bila med izzivi izpostavljena tudi
kompleksnost sistemov in odpor do sprememb v organizacijah. Ti izzivi poudarjajo pomen ucinkovitih
strategij za obvladovanje sprememb, ki lahko pomagajo zmanjsati motnje in zagotovijo, da so koristi
integracije sistemov SAP v celoti izkoris¢ene (Nadukuru idr., 2021).

Glavne koristi, ki izhajajo iz integracije SAP, so izboljSana operativna ucinkovitost in natancnost podatkov
ter izbolj$ana storitev za stranke. Studija kaze, da lahko podjetja z avtomatizacijo in optimizacijo logisti¢nih
procesov zmanjsajo ¢ase obdelave, izboljSajo upravljanje zalog in dosezZejo hitrejSe izpolnjevanje narocil.
Te izboljSave vodijo k ve¢jemu zadovoljstvu strank, kar je v danasnjem hitrem trznem okolju klju¢no za
ohranjanje konkurencne prednosti (Nadukuru idr., 2021).

Druga pomembna korist integracije SAP je uporaba napredne analitike, ki je izboljSala ucinkovitost in
natan¢nost porocanja ter napovedovanja povprasevanja. Z zagotavljanjem takojSnjega dostopa do
natanénih podatkov sistemi SAP podjetjem pomagajo pri sprejemanju bolj informiranih odlocitev glede
razporeditve virov, upravljanja zalog in nacrtovanja povprasevanja. Ta sposobnost natancnejSega
napovedovanja omogoca podjetjem, da ostanejo pred trznimi trendi in se bolje prilagodijo potrebam
strank (Nadukuru idr., 2021).

Studija avtorjev Nadukuru in drugih (2021) je prav tako poudarila vlogo integracije SAP pri spodbujanju
trajnostnosti in druzbene odgovornosti podjetij. Z izboljSanim upravljanjem virov in zmanjSevanjem
odpadkov pomagajo integrirani sistemi podjetjem doseci njihove cilje trajnosti, hkrati pa krepijo njihov
podjetniski ugled. To usklajevanje z okoljskimi cilji ne koristi le planetu, temvec tudi krepi odnose z
delezniki, podjetjem pa prinasa dvojno prednost.

V prihodnosti se pricakuje, da bodo v integracijo sistemov SAP v logistiko in upravljanje z materialom
uvedeni nadaljnji napredki. Nastajajoce tehnologije, kot so umetna inteligenca, strojno ucenje in internet
stvari (loT), bodo okrepile zmogljivosti sistemov SAP. Te tehnologije bodo omogocile vecjo avtomatizacijo,
napovedno analitiko in spremljanje v realnem ¢asu, kar bo $e naprej izboljSevalo operativno ucinkovitost
in sprejemanje odlocCitev. Poleg tega se pricakuje, da bo premik k reSitvam v oblaku podjetjem omogodil
vecjo prilagodljivost in skalabilnost ter zmanjsal stroske in kompleksnost vzdrZevanja sistemov na lokaciji
(Nadukuru idr., 2021).

Integracija sistemov SAP je klju¢ni dejavnik za izboljSanje operativne ucinkovitosti v logistiki in upravljanju
z materialom. Z reSevanjem izzivov, povezanih z integracijo, in izkoris¢anjem koristi napredne analitike,

65



avtomatizacije in prihodnjih tehnologij lahko podjetja pridobijo konkurenéno prednost, povecajo
zadovoljstvo strank in uskladijo svoje operacije s cilji trajnosti. Ta celostni nain omogoca podjetjem
optimizacijo njihovega delovanja in prilagajanje hitro spreminjajo¢emu se poslovnemu okolju.

Integracija umetne inteligence

Integracija umetne inteligence (Ul) v sisteme za distribuirano upravljanje narocil (DOM) prinasa prelomne
spremembe v ucinkovitosti in produktivnosti operacij v oskrbovalnih verigah. Z napredkom Ul imajo sistemi
DOM zdaj moZnost zagotavljanja celovite vidnosti v oskrbovalni verigi. Ul omogoca organizacijam
spremljanje in optimizacijo vseh vidikov izpolnjevanja narodil z uporabo podatkov v realnem casu in
napredne analitike. To vkljuCuje sledenje zalogam, spremljanje pogojev prevoza in prepoznavanje
morebitnih motenj, kar omogoca podjetjem, da sprejmejo proaktivne ukrepe in pravocasno ukrepajo, kar
zagotavlja nemoteno delovanje in boljSe sprejemanje odlocitev v oskrbovalni verigi (Shekhar, 2024).

Ul prav tako izboljsa sodelovanje in usklajevanje med razlicnimi delezniki v oskrbovalni verigi, kot so
dobavitelji, proizvajalci in logisti¢ni ponudniki. Z uporabo platform Ul, ki so podprte za deljenje podatkov v
realnem casu, lahko podjetja bolje uskladijo svoje operacije, optimizirajo komunikacijo in izboljsajo
proizvodne razporede. Na primer, Ul lahko avtomatizira izmenjavo klju¢nih informacij, kot so ravni zalog in
statusi narocil, kar bistveno skrajSa Casovne roke, zmanjSa pomanjkanje zalog in prepreci ¢ezmerno
proizvodnjo (Shekhar, 2024).

Ena kljucnih priloZnosti, ki jih Ul ponuja, je pridobivanje globljih vpogledov v nakupovalne navade kupcev.
Z analizo velikih koli¢in podatkov o strankah lahko Ul prepozna vzorce nakupov, napoveduje prihodnje
nakupne navade in prilagodi marketinSke aktivnosti. To podjetjem omogoca, da ponudijo bolj osebne
storitve in ciljno usmerjene promaocije, kar izboljSa zadovoljstvo strank in zvestobo, s ¢imer spodbuja rast
prihodkov. Moc algoritmov strojnega ucenja za segmentacijo strank na podlagi njihovega vedenja in
ponudba prilagojenih vsebin ne izboljSata le angaZiranost strank, temvec tudi stopnjo konverzije prodaje
(Shekhar, 2024).

Poleg tega ima Ul klju¢no vlogo pri prizadevanjih za trajnost, saj optimizira operacije oskrbovalne verige,
da zmanjsa porabo energije, odpadke in cezmerne zaloge. Ul lahko prepozna najbolj energetsko ucinkovite
poti prevoza in izboljsa izrabo virov v proizvodniji, kar pripomore k nizjim emisijam in manjSemu okoljskemu
vplivu. Ta osredotocenost na trajnost usklajuje cilje druzbene odgovornosti podjetij ter hkrati prispeva k
zmanjSanju stroskov in vedji operativni ucinkovitosti. Vloga Ul sega tudi v napredno vzdrZevanje, kjer
tehnologije Ul analizirajo delovanje opreme in napovedujejo morebitne okvare, preden se zgodijo. To
podjetjem omogoca, da proaktivno reSujejo teZave z vzdrZevanjem, kar zmanjsa neproduktivnost in
podaljsa Zivljenjsko dobo sredstev. Z zdruzevanjem podatkov z napravo loT lahko Ul spremlja zdravje
strojev, napoveduje potrebo po vzdrZevanju in predlaga optimalne ukrepe za preprecevanje motenj v
proizvodniji (Shekhar, 2024).

Kljub velikemu potencialu pa prinasa integracija Ul v sisteme DOM izzive. Eden glavnih problemov je
zagotavljanje kakovostnih, integriranih podatkov iz razli¢nih virov, vklju¢no z upravljanjem zalog, prodajo
in upravljanjem odnosov s strankami. Neusklajenost podatkov in fragmentacija lahko ovirata natan¢nost
vpogledov, ki jih ponuja Ul. Da bi to resili, morajo podjetja izvajati robustne strategije upravljanja podatkov
in vlagati v resitve za obvladovanje podatkov, ki zagotavljajo kakovost, dostopnost in integracijo (Shekhar,
2024).
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Drug pomemben izziv je zmozZnost izkoriS¢anja ekonomij obsega. Ko organizacije rastejo, se koli¢ina
podatkov in kompleksnost procesov eksponentno povecujeta. Sistemi Ul morajo biti zasnovani tako, da
obvladujejo velike koli¢ine podatkov in kompleksne analize brez izgube zmogljivosti. To zahteva zmogljivo
infrastrukturo in modele strojnega ucenja, ki se lahko prilagajajo vse veljim zahtevam. Poleg tega je
kljuénega pomena upravljanje sprememb v organizaciji in prilagoditev zaposlenih. Vpeljava tehnologij Ul
pogosto zahteva spremembe v delovnih procesih in nalogah, na kar se lahko zaposleni odzovejo z
odpornostjo. Zato morajo podjetja vlagati v strategije za upravljanje sprememb, vklju¢no z usposabljanjem
in jasnim komuniciranjem, da bi spodbudila sprejemanje in zagotovila nemoten prehod (Shekhar, 2024).

Nazadnje morajo podjetja sposStovati predpise in zagotavljati skladnost, zlasti v industrijah s strogimi
regulativnimi zahtevami. Zagotoviti je treba, da so sistemi Ul zasnovani in da obratujejo na nacin, ki
izpolnjuje zakone o varstvu osebnih podatkov, industrijske standarde in politike podjetij. To vkljucuje
zagotavljanje, da so algoritmi Ul pregledni, eti¢ni in ne uvajajo pristranskosti ali diskriminacijskih praks
(Shekhar, 2024).

Za uspesno integracijo Ul v sisteme DOM morajo podjetja sprejeti najboljSe prakse, kot so postopno
uvajanje resitev Ul, zacensi s pilotnimi projekti, da bi izpilili tehnologijo. Prav tako morajo spodbujati
sodelovanje med IT-oddelkom, podatkovnimi znanstveniki in poslovnimi ekipami, da zagotovijo usklajenost
pobud Ul s strateskimi cilji podjetja. Natancno spremljanje in optimizacija delovanja Ul sta nujna za
ohranjanje natanc¢nosti in prilagodljivosti v primeru spreminjajocih se trznih razmer in poslovnih potrebscin
(Shekhar, 2024).

Integracija Ul v sisteme DOM prinasa transformativni potencial za izboljsanje vidnosti oskrbovalne verige,
sprejemanja odlocitev, vpogledov v stranke in vecjo operativno ucinkovitost. Vendar pa morajo podjetja
spremljati kljune izzive, povezane z integracijo podatkov, skalabilnostjo in zagotavljanjem skladnosti, pri
¢emer morajo resitve Ul uvajati stratesko in postopoma. S tem lahko izkoristijo celoten potencial Ul za
doseganje konkurencne prednosti in trajnostne rasti v vedno bolj zapletenem in dinami¢nem poslovnem
okolju (Shekhar, 2024).

Priporocila za integracijo sistema SAP

Integracija sistema SAP v ERP-okolja prinasa Stevilne prednosti, kot so izboljSano odlocanje, obdelava
podatkov v realnem casu in skalabilnost, ki prispevajo k vecji operativni uinkovitosti in konkurenénosti.
Vendar pa te prednosti spremljajo pomembni izzivi, kot so visoki stroski, zapletena integracija z obstojecimi
sistemi in teZave z uporabnostjo, ki lahko ovirajo sprejemanje, zlasti v SME-jih ali organizacijah z omejenimi
[T-viri.

Organizacije, ki razmisljajo o uporabi SAP-a za analizo podatkov in integracijo sistema ERP, bi morale
opraviti temeljito analizo stroskov in koristi, da bi zagotovile, da napredne zmogljivosti SAP-a upravicijo
visoke zacetne stroske in tekoce stroske. Prav tako je nujno investirati v celovite programe usposabljanja,
da se premagajo teZave z uporabnostjo in omogoci nemoten sprejem sistema v vseh oddelkih. Priporocena
je tudi postopna implementacija, ki bi pomagala obvladati izzive integracije in omogocila bolj gladek
prehod.

Za industrije, kjer je obdelava podatkov v realnem casu kljuénega pomena, je SAP-ova napredna analitika
privlacna izbira. Vendar pa bosta za manjSa podjetja z omejenim proracunom ali enostavnejsSimi
operativnimi potrebscinami lahko bolj stroskovno ucinkoviti in enostavni alternativni resitvi ERP, kot sta

Oracle ERP ali Microsoft Dynamics. Stratesko nacrtovanje in temeljita evalvacija sta klju¢na za
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zagotavljanje, da SAP ali katerikoli drug sistem ERP ustreza dolgoro¢nim ciljem organizacije in prinasa
najvecjo vrednost v pogledu uspesnosti, ucinkovitosti in skalabilnosti.

Pregled avtorjev Rahman in drugih (2024) glede priloZnosti in izzivov obdelave podatkov s sistemi SAP
ponuja celovito analizo integracije sistema SAP v okolje sistemov za nacrtovanje virov podjetja (ERP), zlasti
v povezavi z njegovimi zmogljivostmi za analizo podatkov ter s tem, kako te zmogljivosti prispevajo k vedji
operativni uc¢inkovitosti in podpori odloc¢anju. Poudarja tako prednosti kot tudi izzive, s katerimi se soocajo
organizacije pri sprejemanju SAP-a, pri cemer se opira na Sirok spekter Studij iz razlicnih industrij in
geografskih regij.

Ena od klju¢nih prednosti SAP-a je njegova sposobnost obdelave velikih koli¢in podatkov v realnem casu,
kar izboljsa zmozZnosti odloc¢anja. Ta pregled se ujema z rezultati prejSnjih raziskav, ki poudarjajo SAP-ovo
sposobnost izboljSanja operativne ucinkovitosti z omogocanjem obdelave podatkov v realnem casu. Na
primer, Kabra in Ramesh (2015) sta poudarila vlogo SAP-a pri podpori bolj informiranih in pravocasnih
odlocCitev z obdelavo podatkov takoj. Pregled Siri te ugotovitve z dokazovanjem, kako se SAP-ove
zmogljivosti uporabljajo v razlicnih sektorjih po svetu, vklju¢no z industrijo v ZDA, trgovino na Kitajskem in
financami v Nemciji (Kabra & Ramesh, 2015). Te raznolike Studije primerov kaZejo, da prednosti SAP-a niso
omejene na posamezno industrijo ali regijo, temvec ima Siroko uporabnost (Rahman idr., 2024).

Ena najvecjih prednosti SAP-a je njegova skalabilnost. Kot so Ze poudarili v prejsnjih Studijah, (Singh &
Sushil, 2021), modularna zasnova SAP-a omogoca organizacijam, da Sirijo svoje sisteme ERP, ko podjetja
rastejo, zaradi Cesar je to privlacna resitev tako za mala kot za velika podjetja. Pregled potrjuje te ugotovitve
in poudarja, da je SAP-ova skalabilnost Se posebej koristna za podjetja, ki doZivljajo hitro rast ali upravljajo
operacije v veC drzavah. Ta prilagodljivost omogoca podjetjem, da prilagodijo svoje sisteme ERP
spreminjajo¢im se potrebam svojih operacij in trgov, kar je klju¢no za dolgorocne strategije upravljanja
podatkov.

Obdelava podatkov v realnem casu je postala vse bolj pomembna v hitro spreminjajocih se industrijah, kot
sta maloprodaja in finance. Sposobnost hitrega analiziranja podatkov in odzivanja na spremembe na trgu
omogoca organizacijam, da ohranijo svojo konkurenc¢nost. Ta pregled podpira prejSnje Studije, ki so
opozorile na pomen analitike v realnem Casu za ohranjanje konkurencénosti in operativne agilnosti. Pregled
prav tako poudarja globalni pomen obdelave podatkov v realnem ¢asu z navedbo primerov iz drzav, kot sta
Francija in Kitajska. Na primer, v maloprodajnem sektorju je sposobnost ucinkovitega upravljanja zalog in
pravocasnega izpolnjevanja narocil klju¢na za zadovoljstvo strank. V financah pa hitri odgovori na
spremembe na trgu lahko neposredno vplivajo na dobicek in upravljanje tveganj (Rahman idr., 2024).

Kljub Stevilnim prednostim pa prinasa integracija SAP-a z obstoje¢imi sistemi Stevilne izzive, kot to
potrjujejo prejsSnje raziskave. Ena najvecjih ovir je zapletenost implementacije SAP-a, zlasti pri integraciji s
starejSimi sistemi. Sushil (2021) je izpostavil ta izziv in opozoril, da starejsi sistemi morda niso zdruZljivi z
naprednimi funkcionalnostmi SAP-a, kar zahteva veliko nalozbo v Cas, vire in strokovno znanje za nemoten
prehod. Ta pregled potrjuje te ugotovitve in poudarja, da so integracijski izzivi glavna ovira za mnoge
organizacije, Se posebej tiste, ki imajo kompleksne ali zastarele IT-infrastrukture. Poleg tega imajo kulturni
dejavniki in strokovnost IT v razli¢nih regijah klju¢no vlogo pri dolo¢anju uspeha implementacije SAP-a.
Pregled vkljucuje Studije iz Brazilije in Juzne Koreje, kjer kulturni dejavniki in razlicne ravni usposobljenosti
IT dodatno vplivajo na proces implementacije (Singh & Sushil, 2021).

Visoki stroski implementacije SAP-a so Se en velik izziv. Kot sta opozorila Suri in Sushil (2012), so zacetni
stroski SAP-a skupaj z obratovalnimi stroski, vzdrZevanjem, usposabljanjem in nadgradnjami lahko
preveliki, zlasti za mala in srednja podjetja (SME). Pregled potrjuje to ugotovitev in navaja, da so financni
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stroski pogosto klju¢ni dejavnik, ki odvraca mala podjetja od izbire SAP-a (Suri & Sushil, 2012). Poleg tega
je celoten strosek lastniStva bolj zapleten, kot se sprva zdi, saj vklju€uje ne le neposredne finan¢ne stroske
sistema, temveC tudi skrite stroske, kot so potreba po specializiranih strokovnjakih IT in nenehno
posodabljanje sistema. Ta bolj prefinjeni pogled na stroSkovno strukturo SAP-a je pomemben prispevek
tega pregleda, saj daje organizacijam jasnejSo sliko o finan¢nih obveznostih, ki jih zahteva uspesna
integracija SAP-a (Rahman idr., 2024).

Drug izziv, s katerim se sreCujejo organizacije pri sprejemanju SAP-a, so teZave z njegovo tehnicno
zapletenostjo, ki lahko povzrocijo tezave pri uporabi. PrejSnje Studije, kot so tiste avtorjev Chauhan in drugi
(2019), so opozorile, da lahko sofisticiranost SAP-a povzroci strm ucni proces za koncne uporabnike, kar
vodi do morebitnega odpora zaposlenih. Ta pregled gradi na teh ugotovitvah in raziskuje, kako se tezave
pri uporabi Se dodatno poslabsajo zaradi kulturnih razlik. Na primer, v nekaterih drZavah, kot sta Rusija in
Malezija, lahko kulturni dejavniki bodisi zmanjsajo bodisi povecajo odpor do kompleksnosti SAP-a. Te
vpoglede lahko podjetja uporabijo za razvoj bolj prilagojenih nac¢inov usposabljanja in prilagajanja sistema.

Avtorji Rahman in drugi (2024) se zavedajo pomembnosti medsebojnega sporazumevanja med sistemi ERP,
zato ponujajo tudi kombinirano analizo sistema SAP z drugimi sistemi ERP, kot sta Oracle ERP in Microsoft
Dynamics, s poudarkom na njihovih prednostih in slabostih. SAP izstopa po obdelavi podatkov v realnem
¢asu in ekonomiji obsega, zaradi Cesar je Se posebej primeren za velika podjetja ali tista z zapletenimi in
hitro spreminjajoc¢imi se operacijami. Vendar pa so visoki stroski in kompleksnost SAP-a pogosto razlog, da
ga manjSa podjetja ne izberejo. Na primer, Oracle ERP pogosto velja za bolj uporabniku prijazen in
stroskovno ucinkovit, kar ga naredi bolj primernega za podjetja z enostavnejSimi potrebami ali manjsimi
proracuni. Podobno je Microsoft Dynamics prepoznan kot sistem, ki ponuja dobro ravnoteije med
funkcionalnostjo in enostavnostjo uporabe, kar ga naredi dostopnejsSega za podjetja z omejenimi IT-viri.
Pregled navaja, da bi se morala podjetja pred izbiro sistema ERP temeljito posvetovati glede lastnih potreb,
razpoloZljivih virov in dolgorocnih ciljev (Rahman idr., 2024).

Zakljucek

Integrirani sistemi za upravljanje marketinga v podjetjih e-trgovine predstavljajo klju¢ni element za
ucinkovito obvladovanje marketinskih in operativnih procesov v digitalnem poslovnem okolju. S
kombiniranjem naprednih tehnologij, kot so analiza podatkov, velika podatkovna baza, integracija razli¢nih
sistemov in uporaba naprednih orodij, kot je SAP, se podjetjem omogocita optimizacija in avtomatizacija
razlicnih operacij, kar pripomore k vecji produktivnosti, vecji fleksibilnosti in zmanjsanju stroskov.
Sistemati¢no povezovanje razlicnih funkcij, kot so upravljanje narocil, segmentacija strank in analiza trznih
trendov, omogoca podjetjem, da se prilagodijo hitrim spremembam v potrosniskem vedenju ter uc¢inkovito
odgovorijo na zahteve trga.

Uporaba naprednih orodij, kot so sistemi SAP ERP, ki so se razvili iz preprostejsih platform v zmogljive
sisteme za obdelavo podatkov v realnem ¢asu, omogoca podjetjem boljSe odlo¢anje na podlagi podatkov.
To je Se posebej pomembno v kontekstu e-trgovine, kjer sta hitrost in natancénost odlocitev klju¢na
dejavnika za ohranjanje konkurenc¢ne prednosti. Uvedba sistemov, kot je SAP S/4HANA, ki temelji na
pomnilniskem racunalnistvu, omogoca podjetjem hitrejSo obdelavo podatkov in vecjo agilnost, kar vodi do
optimizacije poslovnih procesov. VkljuCitev naprednih analiticnih orodij omogoca natancnejse
napovedovanje trendov, vecjo ucinkovitost pri obvladovanju virov ter izboljSano napovedovanje
povprasevanja, kar izboljsa celoten poslovni ekosistem.
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Integracija umetne inteligence (Ul) v te sisteme pa ponuja nove dimenzije, zlasti v zvezi z optimizacijo
oskrbovalnih verig, personaliziranim marketingom in trajnostnimi cilji. Ul omogoca avtomatizacijo
odlocitev, izboljSanje sodelovanja med dobavitelji in logisticnimi partnerji ter natancnejse spremljanje in
prilagajanje trznim trendom v realnem c¢asu. Tako podjetja niso le bolj u¢inkovita, temvec so tudi bolje
pripravljena na prihodnost, kjer so trajnostni vidiki in energetska ucinkovitost vedno bolj pomembni. Z
optimizacijo virov in zmanjSanjem odpadkov v proizvodniji ter izboljsSanjem poti prevoza lahko podjetja ne
le povecajo svojo dobi¢konosnost, ampak tudi prispevajo k zmanjSanju svojega okoljskega odtisa.

Na splosno so integrirani sistemi za upravljanje marketinga, kot so opisani v tem prispevku, klju¢ni za
podjetja, ki Zelijo izkoristiti vse prednosti digitalizacije in napredne tehnologije. Kljub nekaterim izzivom,
kot so visoki zacetni stroSki implementacije, kompleksnost integracije in potreba po usposabljanju
zaposlenih, so dolgorocne koristi, kot so vecja operativna ucinkovitost, zmanjsani stroski, izboljSana
uporabniska izkusnja in povecanje konkurencénosti, nedvomno vredni naloZbe. Integracija naprednih
tehnologij, kot sta SAP S/4HANA in umetna inteligenca, bo podjetjem omogocila, da se ne le prilagajajo
trenutnim potrebam trga, ampak tudi ustvarijo nove poslovne priloZznosti, ki bodo podpirale njihov
dolgorocni razvoj in trajnostno rast.

Z uvedbo naprednih sistemov ERP in integracijo umetne inteligence pridobijo podjetja sposobnost, da se
hitreje in ucinkoviteje odzovejo na potrebe trga ter pridobijo bolj poglobljene vpoglede v potrebe svojih
strank. To jim omogoca, da razvijejo bolj cilino usmerjene marketinske strategije, optimizirajo svoje
operacije, povecajo produktivnost in izboljsajo svojo konkurenénost na globalnem trgu. V prihodnosti lahko
pricakujemo, da bodo napredne tehnologije, kot so strojno ucenje, 10T in oblak, Se bolj preoblikovale te
sisteme, kar bo podjetjem omogocilo dodatne priloZnosti za rast in inovacije.

Tako integrirani sistemi za upravljanje marketinga in napredni sistemi ERP, ki vkljuCujejo tehnologije, kot
so umetna inteligenca in oblacne resitve, ne predstavljajo le tehnoloskega napredka, ampak so tudi kljucni
dejavnik za dolgorocni uspeh podjetij v digitalni dobi. Ko podjetja sprejemajo in izkoris¢ajo prednosti teh
naprednih sistemov, si zagotavljajo stabilno prihodnost, ki temelji na hitrem prilagajanju spremembam,
inovacijah ter trajnostnem poslovanju, kar bo dolgorocno prispevalo k njihovemu uspehu in rasti.
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RAZVOJ, UPORABA IN PRIHODNOST 3D TISKANJA

Nejc Strasek, Gimnazija Ptuj, Slovenija

Clanek obravnava razvoj in potencial 3D tiskanja, znanega tudi kot aditivna proizvodnja, ter poudarja
njegovo preobrazbeno vlogo v sodobnih proizvodnih procesih. Tehnologija, ki je bila sprva razvita za
prototipiranje, danes omogoc¢a mnoZzicno proizvodnjo prilagojenih in kompleksnih oblik v razlicnih
industrijah, kot so gradbenistvo, zdravstvo in letalstvo. Pomemben napredek pri materialih za 3D tiskanje,
kot so polimeri, kovine, keramika in biokompatibilne snovi, je razsiril moZnosti uporabe. Pojav novih tehnik,
kot sta volumetricno tiskanje in biotiskanje, obljublja visjo natancnost in hitrejSo proizvodnjo, s posebnim
poudarkom na regenerativni medicini in nanotehnologiji. Prispevek izpostavlja tudi trajnostni vidik
tehnologije, vkljucno z zmanjsanjem odpadkov in energetsko ucinkovitimi procesi. Kljub izzivom, kot so
visoki zacetni stroski, poc¢asnejsa hitrost tiskanja in eti¢na vprasanja, je 3D tiskanje prepoznano kot kljucni
spodbujevalec inovacij, ki bo spremenilo industrije in vsakdanje Zivljenje.

Kljucne besede: 3D tiskanje, razvoj, uporaba, tehnoloski napredek, trajnost

DEVELOPMENT, APPLICATION, AND FUTURE OF 3D PRINTING

The article explores the evolution and potential of 3D printing, also known as additive manufacturing,
highlighting its transformative role in modern production processes. The technology, initially developed for
prototyping, now enables the mass production of customized, complex designs across various industries,
including construction, healthcare, and aerospace. Significant advancements in 3D printing materials, such
as polymers, metals, ceramics, and biocompatible substances, have expanded its applications. Emerging
techniques, like volumetric and bioprinting, promise higher precision and faster production times, with
notable success in regenerative medicine and nanotechnology. The study identifies sustainability as a
pivotal benefit, emphasizing reduced waste and energy-efficient processes. However, the article also
addresses challenges like high initial costs, slow production speeds, and ethical considerations. Ultimately,
3D printing is positioned as a key driver of innovation, poised to revolutionize industries and daily life.

Key words: 3D printing, development, application, technological advancement, sustainability

Uvod

3D tiskanje, znano tudi kot aditivna proizvodnja, predstavlja tehnolosko revolucijo, ki omogoca izdelavo
tridimenzionalnih fizicnih predmetov na osnovi digitalnih modelov. S svojo sposobnostjo ustvarjanja
izdelkov s kompleksnimi oblikami in visoko stopnjo prilagodljivosti je ta tehnologija temeljito preoblikovala
sodobne proizvodne procese. Od svojih zacetkov, ko je bilo 3D tiskanje uporabljeno predvsem za
prototipiranje, je doseglo raven, kjer omogoc¢a mnozi¢no prilagodljivo proizvodnjo ter odpira nove
moznosti za inovacije.

Tehnologija je postala nepogresljiva v Stevilnih industrijah, kot so gradbenistvo, avtomobilska industrija,
medicina, letalstvo, in celo moda, saj omogoc¢a zmanjsanje stroskov in ¢asa proizvodnje ter ponuja moznost
izdelave personaliziranih izdelkov (Ngo idr., 2018). Poleg industrijske uporabe pa vse bolj vstopa tudi v
domaco rabo, kjer posameznikom omogoca izdelavo prilagojenih predmetov in rezervnih delov (Pandian,
2024).
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Razvoj 3D tiskanja spremlja tudi niz izzivov, kot so visok zacetni vloZzek v opremo, omejitve materialov ter
eti¢na in pravna vprasanja, ki jih odpira moZnost izdelave dolocenih izdelkov (Zhang, 2023). V tem ¢lanku
raziskujemo razseznosti 3D tiskanja, njegov tehnoloski razvoj in vpliv na razlicha podrocja, obravhavamo
pa tudi kljuéne izzive, ki spremljajo njegovo Siritev in implementacijo. Razumevanje teh dejavnikov je
kljuéno za celovit vpogled v prihodnost 3D tiskanja in njegov potencial za nadaljnjo preobrazbo industrij ter
vsakdanjega Zivljenja.

Razvoj 3D tiskanja

Razvoj 3d tiskanja je bil v zadnjih desetletjih izjemno hiter in obseZen, kar je privedlo do Stevilnih inovacij
in aplikacij v razli¢nih industrijah. Zacetki 3D tiskanja segajo v leto 1988, ko je bila razvita prva naprava za
3D tiskanje, ki je temeljila na tehnologiji fotopolimerizacije, znani kot stereolitografija (SLA) (Quan idr.,
2020). Od takrat so se razvile stevilne druge tehnologije, kot so digitalno svetlobno procesiranje (DLP), LCD,
CLIP in MJP, ki omogocajo visoko natancnost in hitro tiskanje (Quan idr., 2020). V zadnjih letih so se pojavile
nove tehnike, kot je volumetri¢no 3D tiskanje, ki povecuje hitrost tiskanja, ter kompozitno 3D tiskanje za
ustvarjanje piezoelektri¢nih naprav in hidrogelnih struktur, ki so zelo podobne krvnim Zilam (Karakurt in
Lin, 2020). Razvoj materialov za 3D tiskanje je prav tako napredoval, kar omogoca tiskanje razli¢nih
materialov, vklju¢no z Zivimi celicami, polimeri z razlicnimi moduli in celo kovinami, ki se uporabljajo v
vesoljski industriji (Karakurt in Lin, 2020).

Fotopolimerizacija je ena izmed kljucnih tehnologij, ki omogoca prilagodljivost koncnih lastnosti 3D
natisnjenih materialov, kot so opti¢ne, kemi¢ne in mehanske lastnosti. Ta tehnologija uporablja monomere
ali oligomere v tekocem stanju, ki se fotopolimerizirajo ob izpostavitvi svetlobnemu viru razli¢nih valovnih
dolzin (Bagheri in Jin, 2019).

Kljub hitremu razvoju in Stevilnim aplikacijam, se 3D tiskanje Se vedno sooca z izzivi, kot so visoki stroski,
nizke hitrosti tiskanja in omejene velikosti ter trdnost delov. Vendar pa se tehnologija nenehno razvija, kar
odpira nove moznosti za prihodnje aplikacije in izboljSave delov (Iftekar idr., 2023).

Ce povzamemo, 3D tiskanje je postalo kljuéno orodje v sodobni proizvodnji, ki omogoca izdelavo
kompleksnih in prilagojenih izdelkov, hkrati pa se Se naprej razvija z novimi materiali in tehnologijami, ki
Sirijo njegove moznosti in aplikacije.

Razseznosti 3D tiskanja

Materiali in metode 3D tiskanja

Razvoj 3D tiskanja je znatno razsiril nabor materialov, ki jih je mogoce uporabiti, vklju¢no s polimeri,
kovinami, keramiko in celo Zivimi celicami in omogocil implementacijo tehnologije v industrije, ki zahtevajo
visoko natancnost ali specializirane lastnosti materialov. Napredne tehnike, kot so nano 3D tiskanje,
svetlobno polimerizirano tiskanje in 3D biotiskanje, igrajo klju¢no vlogo pri tej Siritvi. Ta vsestranskost
omogoca izdelavo razli¢nih predmetov, od piezoelektri¢nih naprav do kovinskih komponent vesoljske
kakovosti, kar poudarja prilagodljivost in inovativnost te tehnologije (Karakur in Lin, 2020; Stansbury in
Idacavage, 2016). Trenutno se tehnologija 3D tiskanja ve¢inoma uporablja za izdelavo polimernih delov. To
je predvsem posledica vsestranskosti, ki jo omogoca in situ fotopolimerizacija, ki omogoca natancno
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strjevanje materialov, ter Siroke razpoloZljivosti obdelovalnih polimerov. Ti polimeri zagotavljajo
fleksibilnost v proizvodnji in odpirajo Stevilne moZnosti za uporabo v industrijah, kot so zdravstvo, vesoljska
tehnologija in potrosnisko blago (Stansbury in Idacavage, 2016).

Svetlobno polimerizirano tiskanje, kot je stereolitografija (SLA), uporablja svetlobne vire za selektivno
strjevanje tekocih fotopolimerov. Ta tehnika omogoca izdelavo modelov z visoko stopnjo natan¢nosti in
gladkimi povrsinami, kar je Se posebej uporabno v zobozdravstvu, nakitni industriji in mikroskopski
proizvodniji (Kafle idr. 2021; Branco idr., 2023). Poleg tega se tehnika vse pogosteje uporablja za izdelavo
mikroskopskih komponent, na primer v proizvodnji mikrocipov in opti¢nih naprav (De Armentiaidr., 2022).

Nano 3D tiskanje je druga pomembna inovacija, ki omogoca izdelavo struktur na nanometrski ravni. S to
tehnologijo je mogoce ustvarjati komponente za nanomedicino, kot so mikroigle za nebolece dajanje
zdravil ali nanosenzoriji za napredno diagnostiko. 3D tiskanje mikroigel omogoca prilagoditev, stroskovno
ucinkovitost in hitro izdelavo prototipov, kar je klju¢no za razvoj naprednih medicinskih naprav in sistemov
za dostavo zdravil brez bolecin (Dabbagh idr., 2020; Detamornrat idr., 2022; Olowe idr., 2022).

Poleg tega 3D tiskanje omogoca izdelavo kompleksnih struktur mikroigel, ki so primerne za transdermalno
dostavo zdravil, kar zmanjSuje bolecino in poskodbe tkiva (Jain idr., 2021; Yang idr. 2021; Fu idr., 2024).
Tehnologija 3D tiskanja je tudi klju¢na za razvoj personaliziranih nanomedicin, ki upostevajo individualne
razlike med pacienti, kar izboljsuje ucinkovitost zdravljenja (Jain idr., 2021; Serrano idr. 2023).

Razvoj materialov, kot so visokotemperaturni polimeri, kovinske zlitine in biorazgradljivi materiali, je Se
dodatno povecal funkcionalnost in uporabnost 3D tiskanja v razlicnih panogah, od letalske industrije do
medicine. Razvoj novih tehnik, kot so nano 3D tiskanje, svetlobno polimerizirano tiskanje in 3D biotiskanje,
je razsiril moZnosti uporabe te tehnologije. Svetlobno polimerizirano tiskanje, na primer, omogoca izdelavo
modelov z visoko stopnjo natancnosti, medtem ko biotiskanje vkljuCuje uporabo Zivih celic za
regenerativno medicino (3dtiskalnik.si). Te tehni¢ne in materialne inovacije nenehno premikajo meje
zmogljivosti tehnologije in odpirajo nove moznosti za raziskave in komercialno uporabo.

Prednosti in uporaba

Tehnologija 3D tiskanja se je izkazala za konkurencno tradicionalnim metodam zaradi moZnosti ustvarjanja
kompleksnih oblik in struktur. Na primer, s 3D tiskalniki je mogoce izdelovati medsebojno povezane gibljive
dele, ki jih tradicionalne metode ne omogocajo (3dtiskalnik.si). Primer tega je izdelava jeklenega mostu v
Amsterdamu, kjer so strokovnjaki uporabili 4500 kilogramov jekla za tiskanje mostu dolZzine 12,5 metra
(Racunalniske novice, b.d.). Taksni projekti potrjujejo uporabnost tehnologije za ustvarjanje velikih in
kompleksnih struktur.

Prednosti 3D tiskanja se kaZejo tudi v njegovi prilagodljivosti, saj omogoca izdelavo prototipov ali konénih
izdelkov brez potrebe po dragih kalupih.

Poleg tega ima 3D tiskanje potencial za zmanjSanje odpadkov v proizvodnih procesih. Tradicionalne
metode, kot je obdelava kovin, pogosto ustvarijo veliko koli¢ino odvecnega materiala. Z uporabo 3D
tiskanja je material uporabljen le tam, kjer je potreben, kar vodi v bolj trajnostne prakse (Ford in Despeisse,
2016). To postavlja tehnologijo v ospredje okolju prijaznih resitev.

3D tiskanje tako ponuja Sirok spekter aplikacij in prednosti, ki segajo od personalizacije do trajnosti in
inovacij. Z njegovim nadaljnjim razvojem lahko pri¢akujemo Se vecji vpliv na razlicne industrije in nas
vsakdanjik
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Industrijska uporaba

3D tiskanje je postalo klju¢no orodje v razli¢nih industrijskih panogah, kot so letalstvo, avtomobilska
industrija in zdravstvo, kjer omogoca inovativne resitve za kompleksne izzive. V letalski industriji se
uporablja za izdelavo lahkih, a trdnih komponent, kar prispeva k zmanjSanju teZe letal in posledi¢no porabe
goriva (Gibson idr., 2021). Poleg tega tehnologija omogoca hitro in stroskovno ucinkovito proizvodnjo
rezervnih delov, kar zmanjSuje ¢as, potreben za popravila in vzdrzevanje.

Avtomobilska industrija uporablja 3D tiskanje za hitro prototipiranje, kar mocno skrajSa ¢as razvoja novih
modelov in zmanjsuje stroske. Poleg tega je tehnologija uporabna za izdelavo prilagojenih delov, kot so
visokozmogljivi kompozitni materiali za dirkalna vozila ali rezervni deli za klasicne avtomobile, ki jih sicer ni
ve¢ mogoce dobiti (Ford in Despeisse, 2016).

V zdravstvu ima 3D tiskanje izjemen vpliv na personalizacijo medicinskih pripomockov in zdravljenja.
Tehnologija omogoca izdelavo prilagojenih protez, zobnih aparatov in vsadkov, kar izboljsuje
funkcionalnost in udobje za uporabnike (Rengier idr., 2010). Uporaba 3D biotiskanja je Se posebej
obetavna, saj omogoca izdelavo tkiv in potencialno nadomestnih organov (Vogel, 2019).

Aplikacije 3D tiskanja ne le povecujejo ucinkovitost in zmanjsujejo stroske, temvec tudi odpirajo nove poti
za inovacije, ki spreminjajo nacin proizvodnje in uporabe izdelkov v klju¢nih industrijah.

Prihodnost 3D tiskanja

Razvoj 3D tiskanja odpira nove mozZnosti v proizvodnji in spreminja nacin, kako razmisljamo o ustvarjanju
izdelkov. Napredni tiskalniki, ki omogocajo hkratno uporabo razlicnih materialov in barv, so eden od
kljuénih dosezkov, ki bodo $e naprej izboljsevali u¢inkovitost in prilagodljivost izdelkov (Rafiee idr., 2020).
Na primer, najnovejSi modeli tiskalnikov omogocajo ustvarjanje kompleksnih vecbarvnih prototipov brez
potrebe po dodatnih korakih, kar pospesuje procese oblikovanja v industrijah, kot sta moda in arhitektura
(Kamal, 2023).

Hkrati pa razvoj stremi k zmanjSanju stroskov in povecanju hitrosti tiskanja, kar bo tehnologijo priblizalo
Sirsi uporabi, tudi med malimi in srednje velikimi podjetji. Uporaba recikliranih materialov postaja vse bolj
pomembna, saj industrija iS¢e nacine za zmanjSanje odpadkov in vpliva na okolje. Razvoj energetsko
ucinkovitih tiskalnikov dodatno prispeva k temu cilju, saj omogoca zmanjsanje porabe elektricne energije
pri procesih tiskanja (Ford in Despeisse, 2016).

Z napredkom v materialih, tehnologiji in trajnostnih praksah 3D tiskanje odpira vrata novim moznostim, ki
obljubljajo preobrazbo stevilnih industrij in vsakodnevnega Zivljenja.

Zakljucek

3D tiskanje je revolucionarna tehnologija, ki je v zadnjih desetletjih temeljito preoblikovala sodobne
proizvodne procese. Njegova sposobnost izdelave kompleksnih, prilagodljivih in trajnostnih izdelkov je
omogocila razcvet Stevilnih industrij, vklju¢no z zdravstvom, letalstvom, avtomobilsko industrijo in
gradbeniStvom. Poleg tega ta tehnologija odpira vrata inovacijam na podrocju regenerativne medicine,
nanotehnologije in trajnostne proizvodnje. Ceprav 3D tiskanje $e vedno spremljajo izzivi, kot so visoki
zaCetni stroski, omejena hitrost in vprasanja intelektualne lastnine, so njegove prednosti prepoznane kot
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kljuéne za prihodnost proizvodnje. Nadaljnji razvoj materialov, napredne programske opreme in izboljSanih
tehnik bo Se dodatno povecal obseg in zmogljivosti te tehnologije. Njena integracija v vsakdanje Zivljenje
in industrijo bo zmanjsala okoljski vpliv proizvodnje, povecala ucinkovitost in omogocila personalizacijo
izdelkov na ravni, ki je doslej ni bilo mogoce doseci.
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