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POVZETEK

Magistrsko delo preucuje elektronsko poslovanje kot moderno obliko vstopa na tuje trge, s
poudarkom na malih in srednje velikih podjetjih. Osrednji del raziskave predstavlja
poglobljena analiza intervjuja, opravljenega z vodstvom podjetja Jana invest d.o.o0., ki je
sluzila kot temelj za razumevanje konkretnih izzivov, priloznosti in strategij cezmejnega
elektronskega poslovanja. Analiza je bila nadgrajena s primerjalno $tudijo znanstvene
literature, podobne raziskave Hervé in drugi (2020), kar je omogocilo celovito umestitev
ugotovitev v SirSi kontekst digitalne internacionalizacije podjetij. Rezultati potrjujejo, da
digitalna orodja in spletna prisotnost prispevajo k nizjim vstopnim oviram, hitrejSemu
dostopu do tujih trgov ter ciljno usmerjenemu in lokaliziranemu trzenju. Kljuéni dejavniki
uspeha vkljucujejo lokalizacijo spletnih strani, u¢inkovito uporabo digitalnih kanalov ter
gradnjo mo¢nih odnosov s tujimi partnerji in kupci. Ugotovitve raziskave lahko sluzijo kot
koristen vir tudi drugim manj$im in srednje velikim podjetjem, ki razmisljajo o Siritvi
svojega poslovanja na tuje trge s pomocjo ¢ezmejne elektronske trgovine.

KLJUCNE BESEDE: elektronsko poslovanje, ¢ezmejna elektronska trgovina,
internacionalizacija podjetij, mala in srednje velika podjetja (SME), digitalizacija, spletna
prodaja, vstop na tuje trge, lokalizacija spletnih strani
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ABSTRACT

The master's thesis examines e-commerce as a modern form of entry into foreign markets,
with a particular focus on small and medium-sized enterprises (SMEs). The core of the
research is an in-depth interview with the management of the company Jana invest d.o.o.,
which served as the foundation for understanding the specific challenges, opportunities, and
strategies of cross-border e-commerce. The analysis was complemented by a comparative
study of academic literature, including the related research by Hervé et al. (2020), which
allowed for a comprehensive positioning of the findings within the broader context of digital
internationalization. The results confirm that digital tools and an active online presence
contribute to lower entry barriers, faster access to foreign markets, and more targeted and
localized marketing efforts. Key success factors include the localization of websites,
effective use of digital channels, and the development of strong relationships with foreign
partners and customers. The findings of this research may serve as a valuable resource for
other small and medium-sized enterprises considering international expansion through
cross-border e-commerce.
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1 UvOD

V globaliziranem poslovnem okolju postaja internacionalizacija ena kljuc¢nih strategij za
rast, Siritev in dolgoro¢no prezivetje podjetij. Njen pomen naras¢a predvsem zaradi
tehnoloskega napredka ter vse bolj kompleksne in medsebojno povezane narave svetovnega
gospodarstva (Osano, 2019). Se posebej je to pomembno za manje drzave, kot je Slovenija,
kjer omejena domaca gospodarska struktura povecuje odvisnost od tujih trgov. Slovenska
mikro, mala in srednje velika podjetja (angl. Small and Medium-Sized Enterprises, v
nadaljevanju SME) se pri vstopu na mednarodne trge pogosto soocajo z visokimi vstopnimi
ovirami, kot so regulativne zahteve, kulturne razlike in stroski (U.S. Department of
Commerce, 2024). V tem kontekstu imajo digitalne tehnologije pomembno vlogo pri
blaZenju teh ovir. Omogocajo vecjo stroskovno ucinkovitost, laZji dostop do ciljnih trgov ter
zmanjSujejo geografske in logisticne omejitve (Yordanova in drugi, 2024). SME-jem
prinasajo vecjo prilagodljivost v mednarodnem okolju, saj jim omogocajo hitrejSe odzivanje
na spremembe, lazje testiranje novih trgov in prilagoditev strategij (Osano, 2019).
Elektronsko poslovanje se v tem okviru uveljavlja kot klju¢no orodje za globalno rast SME.
Poleg nizjih operativnih stroSkov zagotavlja ve¢ji nadzor nad prodajnimi procesi in spodbuja
inovativne pristope k Sirjenju (Pan in drugi, 2022).

Pomemben segment e-poslovanja predstavlja e-trgovina, ki podjetjem omogoca razsiritev
baze kupcev, povecanje prometa ter hitrejSo prilagoditev trznim trendom (Hazarika in
Mousavi, 2022). Zaradi boljSe dostopnosti za uporabnike in zmanjSanih stroskov distribucije
podjetja lazje prilagajajo cene, razsirjajo ponudbo in okrepijo trzenje (Jadhav in drugi, 2023).
Zlasti ¢ezmejna e-trgovina (angl. Cross-Border E-Commerce, v nadaljevanju CBEC)
podjetjem omogoca vstop na tuje trge brez potrebe po fizicni prisotnosti, saj skrajSuje
dobavne verige in poenostavlja mednarodne transakcije. Napovedi kaZejo, da globalni
CBEC trg poslovanja podjetja s potrosniki (angl. Business to Consumer, v nadaljevanju
B2C) do leta 2032 dosega 7.945,2 milijarde USD, ob povprecni letni rasti 27 % (Kharrati,
2023), kar potrjuje strateski potencial tega poslovnega modela. Spletne strani pri tem igrajo
osrednjo vlogo, saj podjetjem omogocajo neposreden stik s kupci, vecji nadzor nad blagovno
znamko in ucinkovitejSe prilagajanje lokalnim potrebam. Z uvedbo vecjezi¢nih spletnih
strani se zmanjSujejo kulturne in jezikovne ovire, kar krepi prepoznavnost ter izboljSuje
trzenjske aktivnosti na tujih trgih (Kim, 2020).

V magistrskem delu raziskujem vpliv internacionalizacije spletnih strani na uspesnost e-
poslovanja v podjetju Jana invest d.o.o. Osredoto¢am se na jezikovne in vsebinske
prilagoditve ter lokalne prakse, ki lahko vplivajo na rast mednarodne prodaje. Elektronsko
poslovanje sicer prinaSa Stevilne prednosti, a tudi izzive: kulturne in jezikovne razlike,
logistiko, zakonodajo in konkurenco (Santos in drugi, 2022). Raziskava temelji na Studiji
primera, analizi poslovnih podatkov in polstrukturiranem intervjuju z direktorjem podjetja.
Za §e §irsi vpogled v ¢ezmejno e-poslovanje primerjam ugotovitve tudi z raziskavo Hervé
idr. (2020).



Namen magistrskega dela je, da sistematicno opredelim in prouc¢im koncepta
internacionalizacije ter elektronskega poslovanja ter analiziram njun vpliv na poslovanje
podjetij, pri ¢emer je v srediS¢u raziskave podjetje Jana invest d.o.0. Z uporabo teoreti¢nih
izhodis¢, pregleda literature in izvedbo empiricnega raziskovanja usmerjam nalogo v
razumevanje, kako elektronsko poslovanje vpliva na operativne procese izbranega podjetja.
Eden izmed kljuénih ciljev je prepoznati glavne prednosti uporabe elektronskega poslovanja
pri Siritvi na tuje trge v primerjavi s tradicionalnimi vstopnimi oblikami. Na podlagi
pridobljenih ugotovitev naloga oblikuje smernice in priporocila, ki sluzijo podjetju Jana
invest d.o.o. ter drugim mikro in malim podjetjem kot podpora pri nadaljnjem razvoju in
izboljSanju poslovanja.

Cilji magistrskega dela obsegajo temeljito preucevanje in analizo literature s podroc¢ja
internacionalizacije, s poudarkom na tradicionalnih in netradicionalnih oblikah vstopa na
tuje trge ter njihovih prednostih in slabostih. Raziskava prav tako obravnava priloznosti,
prednosti, izzive in ovire, povezane z internacionalizacijo podjetij, ter definira koncept
elektronskega poslovanja z natan¢nim opisom njegovih razli¢nih oblik. Poseben poudarek
namenjam internacionalizaciji spletnih strani, pri ¢emer raziskava obravnava tudi klju¢ne
prednosti uporabe elektronskega poslovanja ter analizira njegov pomen, vklju¢no z izzivi in
ovirami, s katerimi se podjetja sooc¢ajo. Naloga nadalje opredeljuje CBEC, pri cemer se
osredotoca na identifikacijo klju¢nih dejavnikov, ki vplivajo na razvoj te oblike poslovanja,
ter na raziskavo morebitnih ovir pri njegovi implementaciji. Poleg tega raziskava analizira
tudi trende in prihodnost CBEC na tem dinami¢nem in hitro razvijajo¢em se podrocju. V
okviru empiricnega dela se izvaja Studija primera podjetja Jana invest d.o.o., ki temelji na
tematski analizi polstrukturiranega intervjuja z direktorjem podjetja, pri Cemer se ugotovitve
primerjajo z rezultati raziskave Hervé in drugi (2020).

Glavna raziskovalna vprasanja:

— Katere so klju¢ne prednosti elektronskega poslovanja pri Siritvi na tuje trge v podjetju
Jana invest d.o0.0., v primerjavi s tradicionalnimi metodami vstopa?

— Kateri so glavni izzivi s katerimi se podjetje Jana invest d.0.0. sooca pri uporabi
elektronskega poslovanja za vstop na tuje trge?

— Kateri so glavni dejavniki, ki vodijo v razvoj CBEC v podjetju Jana invest d.0.0.?

— Kako internacionalizacija spletnih strani vpliva na uspes$nost elektronskega poslovanja v
podjetju Jana invest d.o.o. in kako lahko prilagoditve vsebine, jezika in lokalnih praks v
razli¢nih drzavah prispevajo k vec¢ji mednarodni prodaji?

Metodoloski pristop magistrskega dela temelji na Studiji primera podjetja Jana invest d.o.o.,
s katero Zelim poglobljeno raziskati vpliv elektronskega poslovanja in internacionalizacije
spletnih strani na poslovanje mikro in malih podjetij. V okviru te Studije primera teoreti¢ni
del zajema analizo strokovne in znanstvene literature, s katero opredeljujem kljucne pojme,
kot so internacionalizacija, elektronsko poslovanje in ¢ezmejna e-trgovina. Prakti¢ni del
temelji na poglobljenem vpogledu v delovanje izbranega podjetja, kjer uporabljam



kvalitativne podatke, pridobljene z odprto oblikovanim polstrukturiranim intervjujem z
direktorjem podjetja. Intervju je usmerjen v razumevanje konkretnih izkusSenj podjetja z
uvedbo elektronskega poslovanja, izzivov, prednosti in vpliva na Siritev na tuje trge. Znotraj
Studije primera vklju¢ujem tudi izbrane interne poslovne podatke, kot so rezultati spletne in
fizi¢ne prodaje ter drugi kazalniki uspesnosti. Ti podatki sluzijo za ponazoritev sprememb
in omogocajo dodatno poglobitev analize. V analiticnem delu uporabljam znotraj Studije
primera tematsko analizo odgovorov in primerjam izsledke z ugotovitvami raziskave Hervé
in drugi (2020), kar omogoca $irsi kontekstualni vpogled. Namen tak$nega pristopa je
oblikovanje konkretnih ugotovitev, usmerjenih v razumevanje vpliva Cezmejnega
elektronskega poslovanja ter priprava prakti¢nih priporocil za nadaljnji razvoj podjetja in
SirSo uporabo modela v drugih SME-jih.

2 INTERNACIONALIZACIJA

2.1 Opredelitev internacionalizacije

Internacionalizacija je strateSki proces Sirjenja poslovanja prek meja domacega trga, pri
katerem podjetje postopoma prilagaja svojo strategijo, strukturo in operativne dejavnosti za
uspesno delovanje na tujih trgih (Calof in Beamish, 1995; Ruzzier in Kone¢nik Ruzzier,
2007). Gre za vecplastni pojem, ki nima enotne definicije, avtorji ga obravnavajo z razli¢nih
vidikov: ekonomskega, organizacijskega in marketin§kega (Morgan in Katsikeas, 1997,
Knight, 2006). Ruzzier in Kone¢nik Ruzzier (2007) poudarjata, da gre pri
internacionalizaciji za strateSko odlocitev podjetja, ki vklju€uje izbor poslovnih modelov ter
prilagoditev ponudbe lokalnim razmeram. Proces obicajno poteka postopno, prek faz od
izvoza prek posrednikov do vzpostavitve lastnih proizvodnih ali prodajnih enot v tujini.
Podjetja pogosto za¢nejo na geografsko in kulturno bliznjih trgih, kjer je zaznano tveganje
nizje (Benito in Gripsrud, 1995). Vplivajo pa tudi dejavniki, kot so dostopnost virov,
razpoloZljivo znanje ter zaznana negotovost glede tujih zakonodajnih in kulturnih okvirov
(Welch in Luostarinen, 1988; Benito in Gripsrud, 1995).

Internacionalizacija je Sirjenje poslovanja prek meja domacega trga in vkljucuje strateske
odlocitve o vstopu, izbiri modelov ter prilagoditvah ponudbe lokalnim razmeram (Ruzzier
in Kone¢nik Ruzzier, 2007). Gre za vecplastni koncept brez enotne definicije, ki ga avtorji
obravnavajo z razli¢nih vidikov (Morgan in Katsikeas, 1997; Knight, 2006). Za SME pomeni
dostop do virov, ve¢jo konkurencnost in stabilnost (Sanyal in drugi, 2020). Carneirov
Ruzzier in Kone¢nik Ruzzier, 2007) poudarja pomen tehnologije, stroskovne u¢inkovitosti
in prilagajanja kupcem. Podjetja pogosto zaCenjajo na trgih z nizjim tveganjem. Teoreti¢ni
modeli vkljucujejo inovacijski in u¢ni pristop (Malhotra in drugi, 2003), vse pogosteje pa se
pojavljajo tudi podjetja z zgodnjo globalno usmeritvijo (angl. born-global).
Internacionalizacija vpliva na povezovanje gospodarstev, dobavnih verig in pretok kapitala



ter zahteva prilagodljivost in proaktivno izkori§¢anje priloznosti (Sanyal in drugi, 2020; Roy
in drugi, 2016).

2.1.1  Motivi in razlogi za internacionalizacijo podjetij

Podjetja se na tuje trge Sirijo iz notranjih in zunanjih razlogov. Internacionalizacija je
znacilna predvsem za podjetja z inovativnostjo, specializiranim znanjem ali dostopom do
edinstvenih virov, ki omogocajo uspesno delovanje tudi zunaj domacega okolja (Surdu in
drugi, 2020). Pogost motiv je iskanje novih trznih priloznosti in konkuren¢nih prednosti,
zlasti na trgih z manj razvito konkurenco, kjer lahko podjetja izkoristijo svoje tehnoloske in
organizacijske prednosti (Calvelli in Cannavale, 2018). Siritev je lahko posledica strateskih
interesov ali odziva na zunanje dejavnike, kot so gospodarske spremembe, zakonodaja in
tehnoloski napredek (Guler in Guillén, 2010). Internacionalizacija pogosto pripomore tudi k
optimizaciji poslovanja prek nizjih stroSkov, boljse logistike in davénih spodbud (Calvelli
in Cannavale, 2018). Vendar pa ne vsa podjetja stremijo k tujim trgom, saj v¢asih prevladajo
omejeni finanéni cilji. Po vedenjski teoriji podjetja reagirajo na spremembe, kot je vstop na
tuj trg, kadar rezultati ne ustrezajo ciljem (Cuervo-Cazurra in Narula, 2015). Hkrati lahko
na odloc¢itev vplivajo zgledi uspesnih konkurentov ali Zelja po ve¢ji prepoznavnosti (Surdu
in drugi, 2020). Internacionalizacija je tako zavestna, pogosto postopna strategija rasti in
krepitve dolgoro¢ne konkurencne prednosti (Vahlne, 2020).

2.2 Oblike vstopanja na tuja trzis¢a

Nacini vstopa na tuje trge se razlikujejo glede na vlozena sredstva, stopnjo nadzora, tveganja
ter pri¢akovane donose. Na splosno jih delimo na lastniSke in nelastniSke oblike. V lastniske
oblike sodijo skupna vlaganja s tujimi partnerji ter podjetja, ki so v celoti v lasti vlagatelja.
Slednja lahko nastanejo bodisi z ustanovitvijo novega podjetja v tujini bodisi s prevzemom
7e obstojecega podjetja. NelastniSke oblike vstopa na tuje trge pa zajemajo izvoz in razli¢ne
pogodbene dogovore, kot so licenca, franSizing ter projekti, pri katerith tuje podjetje za
naro¢nika dokon¢no vzpostavi obrat ali infrastrukturo (Garg, 2014).

2.2.1 Tradicionalne oblike

Tradicionalne oblike vstopanja na tuje trge predstavljajo uveljavljene in preizkusene
pristope, ki jih podjetja uporabljajo ze desetletja. Te oblike obiajno vkljucujejo manjse
zacetne nalozbe in niZjo stopnjo tveganja ter so pogosto prva izbira za podjetja, ki Sele
zacenjajo z mednarodnim poslovanjem.



2.2.1.1 Licenca

Licenca omogoca podjetju Siritev na tuje trge brez vecjih kapitalskih vlozkov, saj drugemu
podjetju (licencojemalcu) podeli pravico do uporabe svoje intelektualne lastnine (npr.
blagovne znamke, patenti) v zameno za nadomestilo (Garg, 2014). Licencojemalec pogosto
proizvaja lokalno, kar znizuje stroSke in omogoca boljSe prilagajanje trgu (Khadka in
Akande, 2018). Glavna tveganja so omejen nadzor nad kakovostjo in moznost, da partner
postane konkurent. Ob ustrezni pogodbeni zasciti pa ostaja licenca ucinkovita strategija za
hitro in stroskovno ugodno internacionalizacijo (Garg, 2014).

2.2.1.2 Fransizing

Fransizing omogoca Siritev podjetja na tuje trge prek podelitve pravice do uporabe blagovne
znamke in celovitega poslovnega modela. V primerjavi z licencami vkljucuje tesnejSe in
daljse sodelovanje ter ve¢ podpore od usposabljanja do marketinskih in operativnih smernic
(Khadka in Akande, 2018). Obstajata dva tipa: franSizing izdelkov in fransSizing celotnega
poslovnega koncepta, tudi z moznostjo podfransiz. Ta model zagotavlja enotnost, vecji
nadzor ter stabilno rast na mednarodnih trgih (Garg, 2014).

2.2.1.3 Pogodbeno sodelovanje

Pogodbeno sodelovanje pomeni prenos proizvodnje na zunanjega partnerja, kar podjetju
omogoca osredotocenje na temeljne dejavnosti, kot so prodaja in razvoj. Gre za nizkotvegan
nacin vstopa na tuje trge z nizjimi stroski dela in ve¢jo konkurencnostjo. Glavne slabosti so
omejen nadzor nad kakovostjo, odvisnost od izvajalca in tveganje morebitne konkurence s
strani partnerja (Khadka in Akande, 2018).

2.2.1.4 Zunanje izvajanje

Outsourcing pomeni prenos dolocenih nalog (npr. proizvodnje, R&R, trzenja) na zunanje
partnerje z namenom zniZanja stroSkov, dostopa do strokovnega znanja in povecanja
ucinkovitosti. Pogosto vkljucuje dolgoroc¢na partnerstva, prilagojena potrebam naro¢nika. V
globalnem okolju se uporablja za vstop na tuje trge, zlasti na cenovno ugodnih lokacijah.
Kljub prednostim, kot so nizji stroski in hitrejSa prilagoditev, ostajajo izzivi pri nadzoru
kakovosti in tveganju odvisnosti od izvajalcev (Grossman in Helpman, 2005; Calvelli in
Cannavale, 2018).

2.2.1.5 Akvizicja in zdruZitve

Akvizicije in zdruzitve so ucinkovita strategija za hiter vstop na tuje trge. Pri zdruzitvi dve
podjetji oblikujeta novo entiteto, medtem ko pri prevzemu eno podjetje pridobi drugo (Garg,
2014). Ta pristop omogoca dostop do obstojece baze strank, distribucije, blagovne znamke



in kadra, kar pospesi poslovanje (Khadka in Akande, 2018). Ceprav gre za finanéno
zahtevno obliko internacionalizacije z regulativnimi izzivi, ponuja prednosti, kot so nizje
tveganje vstopa in uporaba obstojecih virov ter trzne prisotnosti (Garg, 2014; Khadka in
Akande, 2018).

2.2.1.6 Skupna vlaganja

Skupno vlaganje pomeni sodelovanje dveh ali ve¢ podjetij pri ustanovitvi nove, pravno
lo¢ene entitete, s skupnim upravljanjem in razdelitvijo odgovornosti (Garg, 2014). Prednosti
vkljucujejo delitev tveganja, hiter dostop do tujih trgov, lokalnih virov in distribucije
(Khadka in Akande, 2018). Kljub moznosti nesoglasij in omejenemu nadzoru ostaja ta model
priljubljen zaradi uravnotezenja tveganj in Kkoristi pri vstopu na mednarodne trge (Garg,
2014; Khadka in Akande, 2018).

2.2.1.7 Nalozbe v izgradnjo novih zmogljivosti

Greenfield investicija pomeni, da podjetje na tujem trgu iz ni¢ vzpostavi novo poslovno
enoto ali obrat, kar vkljucuje gradnjo infrastrukture in zaposlitev lokalne delovne sile (Garg,
2014). Glavna prednost je popoln nadzor nad poslovanjem in zas¢ita znanja, a gre za
kapitalsko in ¢asovno zahtevno strategijo. Kljub dolgotrajnemu procesu lahko pomembno
prispeva k lokalnemu razvoju in dolgoro¢ni prisotnosti na trgu (Khadka in Akande, 2018).

2.2.2  Netradicionalne oz. moderne oblike

Tradicionalni modeli vstopa na tuje trge so temeljili na izvaZanju, skupnih vlaganjih in
neposrednih investicijah, pri cemer je bila klju¢na dilema med stopnjo kontrole in tveganja.
Danes pa takSni modeli niso ve¢ dovolj, saj digitalizacija in kompleksnost globalnega trga
omogocata nove oblike vstopa. Sodobna internacionalizacija vkljuc¢uje tudi sodelovanje,
digitalne platforme in institucionalne mehanizme (Brouthers in drugi, 2022). Avtorji
poudarjajo pomen netradicionalnih pristopov, ki zniZujejo vstopne stroske, povecujejo
fleksibilnost ter omogocajo neposreden stik z inovacijami in kupci.

.....

temeljne kategorije netradicionalnih vstopnih strategij:

— dostop do kapitala,
— inovacijske postojanke,
— virtualna prisotnost,

— upravjalski ekosistem.



Te kategorije odrazajo raznolikost in fleksibilnost sodobnih pristopov k mednarodnemu
poslovanju ter podjetjem omogocajo, da se vkljucijo v tuje trge na nove, stratesko
prilagodljive nacine. Vsaka od teh oblik bo v nadaljevanju podrobneje predstavljena.

2.2.2.1 Dostop do kapitala

Dostop do kapitala predstavlja sodobno obliko internacionalizacije, ki podjetjem omogoca
Siritev brez fizi¢ne prisotnosti na tujih trgih. Namesto lastnih vlozkov pogosto pridobivajo
tuje investicije za financiranje dejavnosti doma ali drugod. Uporabljajo razli¢ne financ¢ne
instrumente, kot so izdaje delnic, obveznic, ban¢na posojila in sodelovanje s skladi
tveganega kapitala. Poleg kapitala podjetja pridobijo tudi strokovno znanje, boljse
upravljanje in vec¢jo mednarodno prepoznavnost. UspeSnost strategije je pogojena z
razvitostjo finan¢nega okolja in znacilnostmi podjetja, kot sta razvojna naravnanost in
globalna usmerjenost. Klju¢no je sodelovanje z ustreznimi tujimi vlagatelji, pri ¢emer lahko
domaci soinvestitorji olajSajo premagovanje kulturnih razlik. Strategija je posebej
pomembna za tehnoloSka zagonska podjetja, saj omogoca hitro rast z minimalnim
operativnim tveganjem (Brouthers in drugi, 2022).

2.2.2.2 Inovacijske postojanke

Inovacijske postojanke so manjSe enote v tujini, namenjene dostopu do znanja, tehnologij in
vklju€evanju v lokalne inovacijske ekosisteme, ne pa prodaji ali proizvodnji. Temeljijo na
neformalnih, zaupanja vrednih odnosih, kar podjetju omogoca prehod iz zaCetne
izklju€enosti v vlogo notranjega ¢lana lokalnega okolja. Njihova u€inkovitost je odvisna od
mrezne vpetosti, absorpcijske sposobnosti podjetja ter sodelovanja z lokalnimi skupnostmi
in izseljenskimi skupnostmi. Uspesne postojanke omogocajo dostop do tehni¢nega znanja,
upravljavskih praks in inovacijske dinamike. Predstavljajo premik k decentralizirani, znanju
temeljeci globalni prisotnosti, ki krepi dolgoro¢no konkuren¢nost podjetja (Brouthers in
drugi, 2022).

2.2.2.3 Virtualna prisotnost

Virtualna prisotnost omogoca podjetjem vstop na tuje trge prek digitalnih kanalov, brez
fizicne infrastrukture. Podjetje je pri tem zaznano kot lokalno, ¢eprav deluje na daljavo.
Strategija omogoca hitro in stroSkovno ucinkovito Siritev, kar je posebej privla¢no za mlada,
tehnoloSko usmerjena podjetja. Podjetja uporabljajo aplikacije, digitalne platforme, placilne
sisteme (npr. PayPal, Alipay) in globalno logistiko. UspesSnost je odvisna od dejavnikov, kot
so velikost trga, kulturna bliZina in nizka zaznana stopnja tveganja. Virtualna prisotnost
pogosto predstavlja zaletno fazo internacionalizacije, ki jo kasneje dopolnjujejo
tradicionalnej$e oblike. Kljucni izziv je odsotnost neposrednega stika s kupci, zato je
pomembno zaupanje graditi z lokalizacijo uporabniske izkusnje in prilagojeno vrednostno



ponudbo. Digitalna internacionalizacija temelji predvsem na sposobnosti upravljanja
globalne baze uporabnikov, ne na fizi¢nih investicijah (Brouthers in drugi, 2022).

2.2.2.4 Upravljavski ekosistem

Upravljavski ekosistem je sodobna oblika internacionalizacije, znacilna za vecstranske
digitalne platforme, kot so Uber, Airbnb ali YouTube. Temelji na povezovanju lastne
digitalne infrastrukture z lokaliziranimi operacijami in mrezo neodvisnih dopolnjevalcev, ob
centraliziranem nadzoru. Za razliko od virtualne prisotnosti vkljucuje tudi doloc¢eno fizi¢no
prisotnost zaradi zakonodajnih zahtev in vzpostavljanja legitimnosti. Uspesnost modela
temelji na sodelovanju med tehnologijo in lokalnimi akterji, kar omogoca prilagodljivost
brez potrebe po popolni fizi¢ni prisotnosti. Kljucni izzivi so regulativne razlike, kulturne
ovire in institucionalne praznine. Uspeh je odvisen od sposobnosti podjetja, da iz razprSenih
akterjev oblikuje koheziven in usklajen lokalni ekosistem (Brouthers in drugi, 2022).

2.2.2.5 Cezmejno elektronsko poslovanje

CBEC postaja ena klju¢nih netradicionalnih oblik vstopa na tuje trge. Gre za model, ki
podjetjem omogoca prodajo izdelkov ali storitev tujim potrosnikom izkljuéno prek digitalnih
kanalov, brez potrebe po fizi¢ni prisotnosti (Ding in drugi, 2017). CBEC zdruzuje
tehnoloske, logisticne, pravne in trzenjske elemente ter omogoca hiter in stroSkovno
ucinkovit dostop do globalnih kupcev. Za potro$nike to pomeni SirSo izbiro, vecjo
primerljivost in konkuren¢nejSe cene, za podjetja zlasti SME-je in tehnoloske start-upe pa
dostop do novih trgov brez vec¢jih kapitalskih vlozkov (Hazarika in Mousavi, 2022; Facts &
Factors, 2021; AllTheResearch, 2021). Razvoj CBEC spodbujajo napredne tehnologije, rast
globalnega povprasevanja, podporne politike in vse vecje moznosti za digitalno Siritev (Kim
in drugi, 2019). Vendar ta model zahteva tudi prilagajanje lokalnim specifikam, u¢inkovito
uporabniSko izkusSnjo ter obvladovanje kulturnih, pravnih in logisti¢nih izzivov (Ding in
drugi, 2017; Lacka in Yip, 2018). Zaradi vse ve¢je pomembnosti in kompleksnosti se CBEC
vse pogosteje obravnava kot samostojen pristop internacionalizacije. Zato bo v nadaljevanju
magistrskega dela podrobneje analiziran, s poudarkom na njegovih znacilnostih, prednostih,
izzivih in pogojih za uspeh (Hazarika in Mousavi, 2022; Kharrati, 2023; AllTheResearch,
2021).

23 Prednosti in priloZnosti internacionalizacije

Internacionalizacija podjetjem omogoca dostop do novih trgov, krepitev konkurencnosti ter
pridobivanje strateskih sredstev, kot so tehnologija, znanje in upravljavske kompetence.
Podjetja iz nastajajo¢ih gospodarstev pogosto uporabljajo strategijo mednarodne Siritve za
premagovanje trznih in institucionalnih omejitev ter pospeSevanje rasti na globalnem trgu
(Luo in Tung, 2007). S Siritvijo na tuje trge lahko podjetja kompenzirajo tehnoloske



zaostanke, pomanjkanje prepoznavnosti blagovne znamke in omejene izkuSnje pri dostopu
do tujih potrosnikov. Poleg tega podjetja pri internacionalizaciji izkoriS¢ajo lokacijske
prednosti, ki izhajajo iz njihovega domacega okolja. Specificni viri, kot so dostop do surovin,
kvalificirane delovne sile, tehnoloske infrastrukture in mocni institucionalni podporni
sistemi, jim omogocajo konkuren¢ne prednosti pri vstopu na tuje trge (Landau in drugi,
2016). Taksne prednosti ne omogocajo le hitrejSe Siritve v tujino, temvec tudi vecjo
odpornost podjetij na globalnih trgih, saj lahko izkoristijo stabilno domaco bazo in
kompetence, razvite v svojem institucionalnem okolju (Luo in Tung, 2007).

2.3.1 Razsiritev trzi$¢a in povecanje obsega poslovanja

Ena glavnih prednosti internacionalizacije je Siritev na nove trge, kar zmanjSuje odvisnost
od domacega gospodarstva. Povecanje baze potroSnikov omogoca vecji obseg prodaje in
boljso donosnost. Razprsenost poslovanja zmanjSuje tveganja, povezana z gospodarskimi
nihanji v posameznih drzavah. Podjetja tako lazje dostopajo do novih distribucijskih poti in
blagovnih znamk ter hitreje prodrejo na trg. Z ustrezno strategijo si lahko zagotovijo
dolgoro¢no prisotnost v pomembnih globalnih ekonomijah. Internacionalizacija pa tudi
pomaga premagovati trgovinske ovire, kot so carine in regulative, ter prispeva k optimizaciji
proizvodnih stroskov (Luo in Tung, 2007).

2.3.2  Dostop do novih virov in tehnologij

Internacionalizacija podjetjem odpira dostop do naprednih tehnologij, znanja in inovacij,
kljuénih za njithov razvoj in konkurencnost. Skozi prevzeme, strateSka partnerstva in
sodelovanje z globalnimi raziskovalnimi centri pridobivajo sodobne tehnologije in
strokovno znanje, kar omogoca izboljSave proizvodnje in uvajanje inovacij. Prav tako lahko
mednarodno usmerjena podjetja lazje sodelujejo z globalnimi dobavitelji ter pridobivajo
kakovostne surovine po ugodnejSih cenah, kar prispeva k niZjim stroSkom in vecji
ucinkovitosti. Podjetja, ki znajo uspesno vkljuciti globalne vire v svoje delovanje, lahko
hitreje nadgradijo tehnologijo in izboljSajo ponudbo, s ¢imer si ustvarijo konkurencno
prednost (Landau in drugi, 2016).

2.3.3  Povecanje konkuren¢nosti

S prisotnostjo na globalnih trgih podjetja neposredno konkurirajo z mednarodnimi akterji,
kar jih spodbuja k izboljSanju kakovosti izdelkov in storitev, optimizaciji stroSkov ter
razvoju inovativnih poslovnih modelov. Internacionalizacija podjetjem omogoca, da se
prilagodijo razlicnim poslovnim praksam in regulatornim zahtevam, kar jim daje prednost
pred konkurenti, ki delujejo zgolj na lokalnih trgih. Poleg tega internacionalizacija podjetjem
omogoca izboljSanje ugleda in prepoznavnosti blagovne znamke. Prisotnost na globalnih
trgih krepi zaupanje potroSnikov in poslovnih partnerjev, kar je klju¢nega pomena za



pridobivanje novih investicij in vzpostavljanje dolgoro¢nih poslovnih odnosov. Podjetja, ki
se uspesno pozicionirajo na mednarodnih trgih, lazje pridobijo stabilne prihodke in
dolgoroc¢no konkuren¢no prednost (Landau in drugi, 2016).

2.4 Izzivi in ovire internacionalizacije

Internacionalizacija podjetjem omogoca dostop do novih trgov in konkuren¢nih prednosti,
vendar prinasa tudi Stevilne izzive. Ti izhajajo iz notranjih dejavnikov, kot so pomanjkanje
vodstvene zavezanosti, tehnoloske neodvisnosti in finan¢nih virov, ter zunanjih dejavnikov,
kot so regulativne ovire, kulturne razlike in zahtevnost vodenja globalnih operacij (Luo in
Tung, 2007; Yener in drugi, 2014). Se posebej mala in srednje velika podjetja pogosto
nimajo jasne strategije in podpore za mednarodno Siritev, kar vodi v omejeno rast ali
neuspesSne poskuse vstopa na tuje trge (Yener in drugi, 2014). Pomemben izziv je tudi
pomanjkanje informacij o tujih trgih od regulative in potrosniskih preferenc do konkurence.
Zaradi omejenega znanja o mednarodnem trzenju so podjetja lahko neucinkovita pri
oblikovanju strategij, oceni tveganj ali vzpostavljanju moc¢ne blagovne znamke (Sanyal in
drugi, 2014, 2020). SME se dodatno soocajo z izzivi pri vzpostavljanju zaupanja in
sodelovanja s tujimi partnerji, dobavitelji in distributerji, kar omejuje dostop do klju¢nih
informacij, financiranja in strateskih priloznosti (Yener in drugi, 2014).

2.4.1 Kulturne in jezikovne ovire

Eden najvecjih izzivov internacionalizacije so kulturne razlike, ki vplivajo na poslovanje,
komunikacijo in vzpostavljanje odnosov. Razlike v vrednotah, normah in potro$niSkih
preferencah lahko oteZijo trZenje izdelkov na tujih trgih. Medtem ko nekatere kulture
spodbujajo hitro odlocanje in neposredne prodajne pristope, druge poudarjajo postopnost in
gradnjo zaupanja (Yener in drugi, 2014). Poleg kulturnih ovir so pomembne tudi jezikovne.
Pomanjkanje ustreznih prevajalskih virov ali ve¢jezicnega osebja pogosto ovira SME pri
pogajanjih, sklepanju pogodb in lokalizaciji trZzenja. To lahko vodi do nesporazumov ali
neuspesne Siritve, zlasti na zahtevnejsih trgih, kjer so jezikovne in kulturne kompetence
klju¢ne (Sanyal in drugi, 2020).

2.4.2  Prilagajanje izdelkov in storitev

Pri internacionalizaciji morajo podjetja pogosto prilagoditi izdelke in storitve lokalnim
potrebam in predpisom. Razli¢ni trgi imajo specifi¢ne potroSniske preference, ki zahtevajo
prilagoditve dizajna, embalaZze ali funkcionalnosti. Poleg tega se soo€ajo z razlicnimi
regulativnimi zahtevami, kot so varnostni standardi, certifikati kakovosti in okoljski
predpisi, ki se med drzavami razlikujejo (Roy in drugi, 2016). NeupoStevanje teh dejavnikov
lahko otezi vstop na trg. Prav tako je klju¢no razumevanje lokalnih distribucijskih kanalov
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in nakupnih navad, saj napacne trzenjske strategije lahko Skodijo prodaji in ugledu podjetja
(Yener in drugi, 2014).

2.4.3 Logisticni izzivi

Ucinkovita dobavna veriga je bistvena za uspesno internacionalizacijo. Podjetja se soocajo
z logisticnimi izzivi, kot so visoki stroski prevoza, carinski postopki, uvozne omejitve in
zapleteni distribucijski sistemi. SME pogosto primanjkuje izkuSenj in sredstev za
optimizacijo logistike, kar vodi v zamude in visje stroske (Sanyal in drugi, 2020). Uspesen
vstop na tuje trge zahteva premiSljeno izbiro prevoznih poti, zanesljive distribucijske
partnerje ter upostevanje lokalnih predpisov. V drzavah z manj razvito infrastrukturo pa se
dodatno povecajo tveganja in zapleti pri transportu (Roy in drugi, 2016).

2.4.4 Razli¢na zakonodaja in regulative

Vsaka drzava ima svoj pravni in regulativni okvir, kar lahko predstavlja izziv za podjetja pri
Siritvi na tuje trge. Kompleksni postopki, nepredvidljive zakonodajne spremembe in
trgovinske omejitve (tarifne in netarifne) lahko vplivajo na poslovne strategije. Podjetja iz
nastajajocih gospodarstev se pogosto soocajo z institucionalnimi pomanjkljivostmi, kot so
nestabilno poslovno okolje, korupcija in netransparenten pravni sistem. Siritev v tujino je
vcasih tudi odziv na te izzive, a takSna odlocitev zahteva visoko stopnjo prilagodljivosti in
natanc¢no nacrtovanje (Luo in Tung, 2007).

2.4.5 Financne ovire in dostop do kapitala

Internacionalizacija zahteva pomembna finan¢na sredstva za raziskave trga, prilagoditev
1zdelkov, pravno svetovanje in razvoj distribucije. SME pa imajo pogosto omejen dostop do
financiranja, saj jih investitorji in banke obravnavajo kot bolj tvegane. Kreditni pogoji so
obi¢ajno manj ugodni kot za vecja podjetja, kar omejuje njihovo Siritev (Roy in drugi, 2016).
Visoki stroski vstopa na tuje trge predstavljajo oviro, Se posebej ob pomanjkanju finan¢nih
instrumentov, kot so izvozni krediti, garancije in subvencije (Sanyal in drugi, 2020).

3 ELEKTRONSKO POSLOVANJE

3.1 Definicija in opredelitev pojma elektronskega poslovanja

Elektronsko poslovanje (e-poslovanje) zajema izvajanje poslovnih procesov prek digitalnih
omreZij, kot so internet, mobilna omreZja in elektronske podatkovne izmenjave (EDI).
Omogoca avtomatizacijo transakcij, u¢inkovito upravljanje podatkov ter boljSe povezovanje
s poslovnimi partnerji in kupci (ISoraité¢ in Miniotien¢, 2018; Jain in drugi, 2021). Poleg
spletne prodaje vkljucuje tudi digitalizacijo notranjih poslovnih procesov, kot so elektronska
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fakturacija, sistemi za upravljanje odnosov s strankami (angl. Customer Relationship
Management, v nadaljevanju CRM) ter optimizacija dobavnih verig, kar vodi k vecji
operativni ucinkovitosti in nizjim stroSkom. Klju¢no vlogo pri razvoju e-poslovanja ima
internet, saj omogoca hitro Siritev podjetij, u€inkovito komunikacijo s strankami in
vzpostavljanje novih digitalnih poslovnih modelov (ISorait¢ in Miniotiené, 2018).
Najpogostejsi obliki e-poslovanja sta poslovanje med podjetji (angl. Business to Business, v
nadaljevanju B2B) in B2C, pri ¢emer B2C segment belezi posebej hitro rast zaradi
enostavnosti spletne prodaje prek platform, kot so Amazon, Alibaba ali lastne e-trgovine
(Rosita in Asbari, 2023; Jain in drugi, 2021).

Poleg osnovnih transakcijskih funkcij e-poslovanje vkljucuje tudi storitve, kot so mobilna
placila, spletno bancnistvo, digitalno oglasevanje in napredna logistika. Uporaba umetne
inteligence omogoca poglobljeno analizo potrosniskega vedenja, personalizacijo ponudbe
ter optimizacijo cen. Ob tem pa se podjetja zaradi spremenjenega vedenja potrosnikov, ki
pricakujejo ve€jo varnost, primerljivost in transparentnost vse bolj usmerjajo v razvoj
digitalnih strategij, ki temeljijo na dinami¢nem cenjenju in avtomatiziranem upravljanju
zalog (Jain in drugi, 2021). E-poslovanje tako ne predstavlja zgolj digitalne razlicice
tradicionalne trgovine, temvec postaja osrednji temelj sodobnih, celovito digitalno podprtih
poslovnih modelov (Shahriari in drugi, 2015; Gangeshwer, 2013). Zaradi svoje
vseprisotnosti v razli¢nih sektorjih pomembno prispeva k preoblikovanju ekonomskih
procesov, pove€anju konkurencnosti ter izboljSanemu dostopu do informacij (Rosita in
Asbari, 2023).

3.1.1 Oblike oz. vrste elektronskega poslovanja

3.1.1.1 Elektronsko bancnistvo

Elektronsko bancniStvo (e-banc¢nistvo) je sodoben nacin izvajanja bancnih storitev prek
digitalnih kanalov, ki omogoc¢a dostop do finan¢nih produktov in izvajanje transakcij brez
fizi€nega obiska banke. VkljuCuje placila, prenose sredstev, upravljanje raCunov in druge
storitve za posameznike in podjetja. Razvoj IKT je pospesil rast e-bancniStva, ki prinaSa
vecjo dostopnost, nizje stroSke in vec¢jo ucinkovitost, hkrati pa odpira izzive, kot so
kibernetska varnost, zascita osebnih podatkov in zaupanje v digitalne sisteme (Chaimaa in
drugi, 2020).

3.1.1.2 Elektronsko trzenje

E-trZzenje je sodobna oblika trZenja, ki temelji na digitalnih tehnologijah in omogoca
neposredno, interaktivno komunikacijo s potroSniki prek kanalov, kot so iskalniki (kot so
Google, Bing itd.), e-posta in digitalno oglasevanje. V primerjavi s tradicionalnim pristopom
prinasa vecjo stroSkovno ucinkovitost, hitrejSe prilagajanje trgu ter personalizirano ponudbo.

12



Uspeh e-trzenja temelji na strateSkem nacrtovanju, analizi digitalnega okolja in prilagajanju
potrebam uporabnikov. Digitalna orodja omogocajo boljse razumevanje potrosniskih navad,
avtomatizacijo procesov in gradnjo dolgoro¢nih odnosov s strankami. E-trZenje tako postaja
kljuCen dejavnik pri globalni rasti blagovnih znamk in povecanju konkuren¢ne prednosti
(Jaas, 2022).

3.1.1.3 Elektronsko poslovanje med podjetjem in potrosnikom

Model B2C pomeni prodajo izdelkov in storitev neposredno potro$nikom prek digitalnih
platform. Omogoca enostavno nakupovanje, primerjavo cen in dostopnost brez fizi¢ne
prisotnosti (Jain in drugi, 2021). Podjetja s tem modelom dosegajo Sirse trge ter uporabljajo
personalizacijo, analitiko in digitalna placila za vecjo uéinkovitost. Napredne tehnologije,
kot so umetna inteligenca in avtomatizirana podpora, omogocajo boljSo prilagoditev
potrebam kupcev (Rosita in Asbari, 2023). B2C tako predstavlja osrednji del digitalnega
gospodarstva z vplivom na dostopnost, zadovoljstvo in konkuren¢nost (Jain in drugi, 2021).

3.1.1.4 Elektronsko poslovanje med podjetji oz. medorganizacijsko poslovanje

B2B oznacuje digitalne transakcije med podjetji, kot so proizvajalci, dobavitelji in
veletrgovei. Omogoca optimizacijo dobavnih verig, znizanje stroSkov in avtomatizacijo
procesov prek sistemov, kot je elektronska izmenjava podatkov (Jain in drugi, 2021).
Sodobne platforme omogocajo integracijo v globalne verige, vecjo fleksibilnost ter uporabo
naprednih tehnologij za natan¢nejSe nacrtovanje in odlo¢anje (Rosita in Asbari, 2023). B2B
je kljuCen gradnik digitalizacije sodobnega poslovanja (Jain in drugi, 2021).

3.1.1.5 Poslovanje med potrosnikom in podjetjem

Poslovanje potrosnika s podjetjem (angl. Consumer to Business, v nadaljevanju C2B)
pomeni, da posamezniki ponujajo izdelke ali storitve podjetjem, pogosto prek digitalnih
platform. Primeri vklju€ujejo oblikovanje, pisanje in licenca vsebin. Ta model omogoca
monetizacijo znanja uporabnikov ter podjetjem hiter, stroSkovno ucinkovit dostop do
storitev. Pomembno vlogo ima tudi crowdsourcing, kjer podjetja zbirajo ideje ali povratne
informacije od uporabnikov. C2B omogoca vecjo inovativnost in prilagodljivost na
globalnem trgu (Jain in drugi, 2021).

3.1.1.6 Elektronsko poslovanje med potrosniki

Model poslovanje med potrosniki (angl. consumer-to-consumer, v nadaljevanju C2C)
omogoca digitalno trgovanje med posamezniki prek spletnih platform, ki posredujejo pri
prodaji izdelkov ali storitev. Taksne platforme uporabnikom omogocajo nakup in prodajo
brez tradicionalnih trgovskih posrednikov. Najpogosteje se uporablja za prodajo rabljenih in
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unikatnih izdelkov ter storitev. Platforme obicajno vkljucujejo varnostne mehanizme, kot so
ocene uporabnikov in preverjeni placilni sistemi, kar omogoca zanesljivo izmenjavo med
potrosniki. C2C model je pomemben del digitalnega gospodarstva, saj posameznikom
omogoca enostavno monetizacijo ponudbe brez potrebe po lastni spletni infrastrukturi (Jain
in drugi, 2021)

3.1.1.7 Poslovanje med podjetji in drzavno upravo

Model poslovanje podjetja z drzavno upravo (angl. business-to-administration — B2A)
zajema elektronsko poslovanje med podjetji in drzavnimi institucijami. Vklju€uje storitve,
kot so oddaja davénih poro¢il, prijava na javne razpise in druge digitalne interakcije z javnim
sektorjem. Digitalizacija javne uprave omogoca vecjo ucinkovitost, preglednost in
dostopnost administrativnih postopkov. Spletne platforme podjetjem omogocajo hitro
urejanje obveznosti brez fizi¢ne prisotnosti v uradih, kar znizuje stroSke in poenostavlja
poslovno okolje (Jain in drugi, 2021).

3.1.1.8 Mobilno elektronsko poslovanje

Mobilno elektronsko poslovanje (angl. Mobile Commerce, v nadaljevanju M-commerce)
zajema spletne transakcije prek mobilnih naprav, kot so pametni telefoni in tablice. Zaradi
visoke dostopnosti in prilagodljivosti je postal eden najhitreje rastoCih segmentov digitalne
trgovine. Temelji na mobilnih aplikacijah, spletnih straneh in optimiziranem oblikovanju za
mobilne naprave. Uspeh m-commerce temelji na varnosti, zmogljivosti in uporabniski
izkus$nji. Nalozbe v mobilno infrastrukturo in placilne resitve omogocajo boljSe ciljanje
uporabnikov ter spodbujajo rast globalnega digitalnega gospodarstva (Lucas in drugi, 2023).

3.1.1.9 Socialno elektronsko poslovanje

Socialno elektronsko poslovanje temelji na uporabi socialnih medijev in tehnologij Web 2.0
za podporo prodajnim in trzenjskim dejavnostim. Prek platform, kot so Facebook, Instagram
in druge, podjetja komunicirajo s potros$niki, promovirajo izdelke ter upravljajo odnose z
uporabniki. Kljuéni elementi socialnega e-poslovanja vkljucujejo promocijo, ciljno
oglasevanje in vpliv elektronskih priporocil uporabnikov, ki pomembno vplivajo na nakupne
odlocitve in zaupanje v blagovne znamke. Sodobne strategije temeljijo na personalizaciji,
interaktivnih kampanjah in podatkovni analitiki, kar povecuje angaziranost uporabnikov in
prispeva k ve¢ji prepoznavnosti podjetij na digitalnih trgih (Lin in drugi, 2016).

3.1.1.10 Lokalno poslovanje

Lokalno e-poslovanje povezuje lokalna podjetja s potroSniki prek digitalnih platform in
druzbenih omrezij, s ¢imer zdruzuje prednosti spleta in tradicionalne trgovine (Steinfield in
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Klein, 1999). Web 2.0 tehnologije omogoc¢ajo personalizirane, interaktivne nakupovalne
izkusnje na podlagi priporo¢il in angaziranosti uporabnikov (Hildebrandt, 2015). Digitalne
platforme ne nadomescajo lokalne prodaje, temvec jo dopolnjujejo z vec¢jo prepoznavnostjo
in dostopnostjo. Model prispeva k vecji konkurencnosti lokalnih podjetij, optimizaciji
poslovanja in trajnostnemu regionalnemu razvoju (Steinfield in Klein, 1999; Hildebrandt,
2015).

3.1.1.11 Poslovanje podjetja z zaposlenimi

Model poslovanje podjetja z zaposlenimi B2E (angl. Business to Employees, v nadaljevanju
B2E) vkljucuje uporabo digitalnih platform za izboljSanje internih poslovnih procesov in
podporo zaposlenim. B2E portali zaposlenim omogoc¢ajo enostaven dostop do informacij,
aplikacij in virov, kar prispeva k vecji produktivnosti in u€inkovitosti. Kljub prednostim se
podjetja pri implementaciji teh reSitev soocajo z izzivi, kot so nizka ozaves$cenost,
pomanjkanje vodstvene podpore in nejasna odgovornost za upravljanje. Nizka uporaba B2E
portalov pogosto izhaja iz kombinacije organizacijskih in uporabniskih dejavnikov.
Razumevanje teh ovir je klju¢no za uspesno digitalno transformacijo in §irSo sprejetost e-
poslovanja znotraj organizacij (Rahim, 2007).

3.1.1.12 Kolaborativno poslovanje

Kolaborativno e-poslovanje zdruzuje digitalne tehnologije za izboljSanje sodelovanja med
podjetji, dobavitelji in potros$niki. Omogoca vecjo povezljivost, hitrejSe odlocanje in vi§jo
operativno ucinkovitost, kar je kljuéno v sodobnem digitalnem gospodarstvu (Wang in
drugi, 2018; Suwunniponth, 2014). Med klju¢ne prednosti sodijo optimizacija dobavnih
verig, personalizacija ponudbe ter vklju¢evanje potrosnikov v oblikovanje izdelkov. Uvedba
pa zahteva tehnoloske nalozbe in prilagoditve poslovnih modelov (Suwunniponth, 2014).
Ob ustrezni izvedbi kolaborativno e-poslovanje prispeva h konkuren¢nosti podjetij in
trajnostnemu razvoju digitalne ekonomije (Wang in drugi, 2018).

3.2 Internacionalizacija spletnih strani

Z razvojem interneta in digitalnih tehnologij so SME bistveno spremenila na¢ine vstopa na
tuje trge. Ce so neko¢ za distribucijo in trzenje potrebovala posrednike, danes prek spletnih
strani in digitalnih platform nastopajo globalno, neposredno in stroSkovno ucinkovito.
Spletna stran deluje kot osrednje orodje za predstavitev, komunikacijo in krepitev zaupanja
v blagovno znamko. SME pogosto uporabljajo tudi platforme, kot so Amazon, Alibaba in
LinkedIn, ki omogoc¢ajo mednarodni doseg brez vecjih vlaganj v infrastrukturo. Za uspeh je
klju¢no, da je spletna prisotnost vkljucena v SirSo trzenjsko strategijo, s prilagojeno ponudbo,
cenami in uporabnisko izkusnjo. Ceprav digitalni kanali omogogajo hiter in ugoden vstop na
trg, je dolgoro¢na uspesnost odvisna od njihove integracije v poslovni model (Kim, 2020).
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Pomembna je tudi internacionalizacija spletnih reSitev, ki omogoca hitro in stroSkovno
ucinkovito lokalizacijo vsebin prevodov, simbolov, merskih enot in vizualnih elementov
brez ponovnega razvoja kode. Kulturno prilagojena spletna stran pomembno prispeva k
uspehu na tujih trgih (Wang, 2005; Kim, 2020).

33 Prednosti elektronskega poslovanja

Elektronsko poslovanje prinasa Stevilne prednosti tako podjetjem kot potro$nikom, saj
omogoca vecjo ucinkovitost, optimizacijo stroSkov in boljsi dostop do globalnih trgov. Z
vidika digitalne ekonomije predstavlja klju¢en dejavnik konkurenc¢nosti, saj omogoca
hitrejSe transakcije, prilagodljive poslovne modele in SirSo dostopnost izdelkov in storitev
(Rosita in Asbari, 2023).

3.3.1 Ucinkovitost in prilagodljivost poslovanja

E-poslovanje podjetjem omogoca vecjo fleksibilnost pri upravljanju prodajnih procesov, saj
digitalne platforme omogocajo avtomatizacijo narocil, hitrejSe transakcije in boljse sledenje
zalogam (Jain in drugi, 2021). Spletne trgovine so dostopne 24 ur na dan, kar podjetjem
omogoca $irsi doseg potrosnikov in prilagajanje ponudbe glede na povprasevanje (Rosita in
Asbari, 2023). Digitalizacija procesov izboljSuje tudi komunikacijo z dobavitelji in
optimizira logisticne procese, kar zmanjSuje zamude pri dostavi in izboljSuje celotno
uporabniSko izkuSnjo (ISoraité in Miniotiene, 2018).

3.3.2  Znizanje stroSkov poslovanja

Elektronsko poslovanje podjetiem omogoca znatno zmanjSanje operativnih stroSkov, saj
zmanjSuje potrebo po fizi€nih prodajalnah, velikih zalogah in obsezni delovni sili.
Digitalizacija prodajnih kanalov omogoca ucinkovitejSe poslovanje brez visokih stroSkov
vzdrzevanja fizicnih trgovin in distribucijskih centrov (Jain in drugi, 2021). Poleg tega
avtomatizacija narocil in transakcij zmanjSuje potrebo po ro¢nem upravljanju podatkov, kar
povecuje produktivnost in zmanjSuje moznost napak (Rosita in Asbari, 2023).

3.3.3  Dostopnost in priro¢nost za potroSnika

E-poslovanje potroSnikom omogoca enostaven dostop do izdelkov in storitev ne glede na
geografske in ¢asovne omejitve. Spletne trgovine omogocajo primerjavo cen, prebiranje
mnenj uporabnikov in pridobivanje podrobnih informacij o izdelkih, kar vodi v bolj
informirane nakupne odlocitve (ISoraité in Miniotiené, 2018). Kupci imajo ve¢ nadzora nad
svojim nakupnim procesom, saj lahko preprosto poisc¢ejo najboljSe ponudbe in se odlocajo
na podlagi preverjenih informacij (Rosita in Asbari, 2023).
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3.3.4 Boljsa interakcija s strankami

Digitalne tehnologije, kot so umetna inteligenca in personalizirani algoritmi, omogocajo
podjetjem boljSe razumevanje potroSniskih navad in prilagajanje ponudbe individualnim
potrebam strank (Jain in drugi, 2021). Napredni analiti¢ni sistemi omogocajo spremljanje
nakupnih vzorcev in prilagajanje marketinSkih strategij, kar izboljSuje u€inkovitost prodaje
(Rosita in Asbari, 2023). Poleg tega spletne platforme omogocajo neposredno komunikacijo
s kupci prek klepetalnih botov, e-poste ali druzbenih omrezij, kar povecuje zadovoljstvo
strank in izboljSuje njihovo uporabnisko izkusnjo (ISoraité in Miniotieng¢, 2018).

3.3.5 Globalna Siritev in dostop do novih trgov

E-poslovanje podjetjem omogoca lazji vstop na mednarodne trge, saj ni potrebe po fizicni
infrastrukturi v tujini. Digitalne platforme omogocajo prodajo izdelkov globalno brez
omejitev, povezanih z geografsko lokacijo (Rosita in Asbari, 2023). Manjsa podjetja imajo
tako priloznost za Siritev na mednarodni trg, kar prej ni bilo mogoce brez visokih stroskov
fizi¢ne Siritve (Jain in drugi, 2021).

3.3.6  Prednosti pred tradicionalnimi sistemi za elektronsko izmenjavo podatkov

E-poslovanje prinasa tudi prednosti v primerjavi s tradicionalnimi metodami elektronske
izmenjave podatkov (angl. Electronic Data Interchange, v nadaljevanju EDI) sistemi, saj
omogoca vecjo prilagodljivost poslovnih modelov in laZjo implementacijo za manjSa
podjetja. Medtem ko je uporaba EDI sistemov pogosto kompleksna in draga, spletne
platforme omogocajo hitrej$i in enostavnejsi vstop v digitalno poslovanje (ISoraité in
Miniotien¢, 2018). Poleg tega internetno poslovanje izboljSuje interakcijo s strankami, saj
omogoca personalizirane ponudbe in vecjo transparentnost pri cenah (Rosita in Asbari,
2023).

34 Izzivi in ovire elektronskega poslovanja

Kljub $tevilnim prednostim elektronskega poslovanja se podjetja in potroSniki soocajo z
razlicnimi izzivi, ki vplivajo na njegovo uspeSnost in Siritev. Med kljucne ovire sodijo
varnostne groznje, pravne in regulativne omejitve, kulturne in jezikovne razlike ter
infrastrukturne pomanjkljivosti. Poleg tega je pomemben dejavnik tudi pomanjkanje
zaupanja v spletne transakcije, ki lahko zavira rast digitalnega trga (Jain in drugi, 2021).

3.4.1 Varnost elektronskega poslovanja

Eden najvecjih izzivov elektronskega poslovanja je zagotavljanje varnosti spletnih transakcij
in za$¢ita osebnih podatkov uporabnikov. Kibernetske groznje, kot so kraja identitete, lazno
predstavljanje (phishing napadi), vdori v baze podatkov in spletne prevare, predstavljajo
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resno tveganje tako za podjetja kot tudi za potrosnike (ISoraité in Miniotien¢, 2018). Napadi
na spletne trgovine ali placilne sisteme lahko povzrocijo finan¢ne izgube, pravne posledice
in zmanjS$anje zaupanja uporabnikov (Jain in drugi, 2021). Za preprecevanje takSnih grozenj
morajo podjetja vlagati v napredne varnostne reSitve, kot so Sifriranje podatkov,
vecstopenjska avtentikacija in redno posodabljanje varnostnih sistemov. Pomembno je tudi
ozavescanje uporabnikov o varnih spletnih nakupih in uporaba preverjenih placilnih metod
(Rosita in Asbari, 2023).

3.4.2  Zakonodajni in regulativni izzivi

Hitri razvoj elektronskega poslovanja pogosto presega obstojece zakonske in regulativne
okvire, kar ustvarja pravno negotovost za podjetja in potrosSnike. Pomanjkanje enotne
mednarodne zakonodaje otezuje upravljanje ¢ezmejnih transakcij, davénih obveznosti in
zaScCite potrosnikov (Jain in drugi, 2021). Poseben izziv predstavljajo tudi nejasnosti glede
pravne veljavnosti elektronskih pogodb, uporabe digitalnih podpisov in zas¢ite intelektualne
lastnine. V nekaterih drzavah pravni sistemi Se vedno ne omogocajo celovite zascite pred
spletnimi goljufijami, kar lahko otezuje razvoj e-poslovanja (Rosita in Asbari, 2023).

3.4.3  Kulturne razlike in jezikovne ovire

Elektronsko poslovanje omogoca globalno trgovanje, vendar se pri tem pojavljajo izzivi,
povezani s kulturnimi razlikami in jezikovnimi ovirami. Potro$niki iz razli¢nih drZav imajo
raznolike nakupovalne navade, pri¢akovanja in stopnjo zaupanja v digitalno poslovanje
(ISoraité in Miniotiené, 2018). Jezikovne ovire predstavljajo poseben izziv, saj podjetja, ki
ne ponujajo vecjeziCne podpore, lahko izgubijo potencialne kupce. Podjetja morajo zato
vlagati v lokalizacijo vsebin, kakovostne prevode in prilagojeno komunikacijo, da doseZejo
SirSi krog kupcev (Rosita in Asbari, 2023).

3.4.4 Infrastrukturne omejitve in dostopnost interneta

Uspesnost elektronskega poslovanja je mo¢no odvisna od razpoloZljivosti zanesljive
internetne povezave in digitalne infrastrukture. V Stevilnih drzavah v razvoju Se vedno
obstajajo visoki stroSki internetnih storitev, pomanjkanje Sirokopasovnega dostopa in
omejena digitalna pismenost prebivalstva, kar zmanjSuje potencial e-poslovanja (Jain in
drugi, 2021). Poleg tega je dostopnost elektronskih placilnih sistemov kljucni izziv v
nekaterih regijah potroSniki Se vedno raje uporabljajo gotovinsko poslovanje, saj digitalne
placilne resitve niso dovolj razvite ali zaupanja vredne (Rosita in Asbari, 2023).
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3.4.5 Pomanjkanje zaupanja v spletne transakcije

Ena najvecjih ovir pri Sirjenju e-poslovanja je pomanjkanje zaupanja med potroSniki in
spletnimi trgovci. Uporabniki so pogosto skepti¢ni glede varnosti spletnih placil, pristnosti
izdelkov in zascCite osebnih podatkov. Slabe uporabnisSke izkusnje, skrite pristojbine in
nejasni pogoji poslovanja lahko negativno vplivajo na zaupanje kupcev (ISoraité in
Miniotiené, 2018). Podjetja morajo vzpostaviti transparentne pogoje poslovanja, varne
placilne metode in jasno politiko vracil, saj ti dejavniki pomembno vplivajo na zadovoljstvo
uporabnikov (Rosita in Asbari, 2023). Prav tako so pomembni varnostni certifikati in
objavljene ocene preteklih kupcev, ki prispevajo k vecji verodostojnosti spletnih trgovin
(Jain in drugi, 2021).

3.5 Pomembnost in implementacija elektronskega poslovanja v podjetjih

Elektronsko poslovanje je postalo kljucen dejavnik sodobnega trznega okolja, saj podjetjem
omogoca optimizacijo poslovnih procesov, Siritev na globalne trge in povecanje
konkurenéne prednosti. Razvoj interneta in svetovnega spleta je odpravil Stevilne geografske
omejitve ter zmanjsal stroske transakcij in casovne zamude pri trgovinskih procesih (Jain in
drugi, 2021). To je Se posebej pomembno za podjetja iz manjSih gospodarstev, ki se lahko
sedaj ucinkoviteje vkljucijo v mednarodno trgovino (Rosita in Asbari, 2023).

3.5.1 Digitalizacija kot kljucni dejavnik rasti podjetij

Elektronsko poslovanje odpira nove priloznosti tako za velika kot tudi manjSa podjetja in
posamezne proizvajalce. Digitalne platforme omogocajo enostavnejSe povezovanje s kupci
po vsem svetu ter zmanjSujejo potrebo po posrednikih, kar posledi¢no znizuje operativne
stroSke (ISorait¢ in Miniotiené, 2018). Poleg tega digitalizacija poslovanja izboljSuje
upravljanje zalog, avtomatizacijo narocil in hitrost dostave izdelkov, kar pomembno vpliva
na celotno uporabnisko izkuSnjo (Jain in drugi, 2021).

3.5.2 Napredne tehnologije v elektronskem poslovanju

Sodobni trendi v e-poslovanju vkljucujejo uporabo naprednih tehnologij, kot so umetna
inteligenca, internet stvari, podatkovna analitika in hiperlokalne storitve. Te inovacije ne le
izboljSujejo personalizacijo ponudb, temve¢ tudi optimizirajo logistiCne procese in
omogocajo hitrejSe prilagajanje zahtevam trga (Rosita in Asbari, 2023). Podjetja vse
pogosteje uporabljajo umetno inteligenco za analizo nakupnih vzorcev, avtomatizacijo
komunikacije s strankami ter prilagajanje ponudbe glede na individualne preference
uporabnikov. Napredna analitika omogoca boljSe razumevanje potreb kupcev, kar prispeva
k izboljSanju prodajnih strategij in povecanju zvestobe potrosnikov (Jain in drugi, 2021).
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3.5.3  Elektronsko poslovanje in financne storitve

Poleg klasi¢ne prodaje izdelkov elektronsko poslovanje zajema tudi digitalna placila, davéno
skladnost (npr. sistem davka na dodano vrednost, v nadaljevanju DDV) ter dostop do
finan¢nih storitev, kot so kratkoro¢na posojila. Digitalizacija finan¢nih storitev omogoca
hitrejSe in enostavnejSe oblike financiranja za podjetja, kar jim pomaga pri rasti in Siritvi
poslovanja (ISorait¢ in Miniotiené, 2018). Zanesljivi in varni placilni sistemi, kot so
blockchain tehnologije in napredni protokoli za Sifriranje podatkov, zmanjSujejo tveganja
goljufij ter povecujejo zaupanja vredno poslovno okolje (Rosita in Asbari, 2023).

3.5.4 Prilagajanje trznim spremembam in prihodnost e-poslovanja

V prihodnje bo elektronsko poslovanje Se naprej klju¢ni dejavnik razvoja globalnega trga,
saj se poslovni modeli prilagajajo tehnoloskim inovacijam in spreminjajoim se
potro$niskim navadam (Jain in drugi, 2021). UspeSna implementacija e-poslovanja v
podjetjih zahteva strateski pristop, ki vkljucuje uporabo sodobnih digitalnih orodij, varno
infrastrukturo, ter prilagodljive poslovne modele. Podjetja morajo investirati v prilagodljive
prodajne strategije, ki temeljijo na analizi podatkov, avtomatiziranih procesih in digitalni
transformaciji, da bi ohranila konkuren¢nost na vedno bolj dinami¢nem trgu (Rosita in
Asbari, 2023).

4 CEZMEJNO ELEKTRONSKO POSLOVANJE

4.1 Opredelitev pojma ¢ezmejno elektronsko poslovanje

CBEC oznacuje spletno prodajo izdelkov ali storitev med podjetji in potrosniki iz razli€nih
drzav, ki poteka prek digitalnih kanalov, brez fizi¢ne prisotnosti podjetja na tujem trgu (Ding
in drugi, 2017). Gre za sodoben model internacionalizacije, ki omogoca digitalizacijo
trgovinskih procesov z zdruZevanjem tehnoloskih, pravnih, logisticnih in trzenjskih
komponent (Hazarika in Mousavi, 2022). Za podjetja, zlasti mikro, mala in zagonska (start-
up) podjetja, CBEC pomeni priloznost za Siritev brez vecjih kapitalskih vlozkov v fizicno
infrastrukturo. Hkrati potroSnikom omogoca dostop do SirSega nabora izdelkov in
ugodnejsSih cen (Facts & Factors, 2021; AllTheResearch, 2021). Zaradi kompleksne narave,
ki vkljucuje regulativo, jezik, kulturo, logistiko in tehnologijo CBEC postaja vse pogosteje
predmet raziskovanja v razli¢nih disciplinah. To omogoca boljSe razumevanje globalnih
digitalnih tokov ter razvoj ucinkovitih in vkljucujocih strategij (Hazarika in Mousavi, 2022).
V prihodnosti bodo razvoj CBEC najbolj oblikovali umetna inteligenca, avtomatizacija
logistike, personalizacija nakupne izkuSnje, blockchain tehnologije in zmanjSevanje
jezikovnih ter regulativnih ovir (Kim in drugi, 2019; Kim in drugi, 2017; AllTheResearch,
2021). Poseben poudarek bo tudi na vklju¢evanju manjsih podjetij v globalne dobavne in
prodajne verige.
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4.2 Glavni dejavnik, ki vodijo v razvoj ¢ezmejnega elektronskega poslovanja

Razvoj CBEC temelji na kombinaciji tehnoloskih, trznih, institucionalnih in ekonomskih
dejavnikov. Ti dejavniki ustvarjajo pogoje, ki podjetiem omogocajo Siritev na tuje trge,
izboljSujejo ucinkovitost poslovanja in krepijo konkuren¢nost. V nadaljevanju so podrobneje
predstavljeni klju¢ni dejavniki, ki prispevajo k rasti in razvoju CBEC.

4.2.1 Napredna tehnologija

Napredna tehnologija oz. tehnoloski napredek je eden najpomembnejsih dejavnikov, ki
omogoca rast CBEC. Digitalna infrastruktura, razvoj mobilnih naprav, razsirjena dostopnost
interneta, umetna inteligenca, verizenje blokov (blockchain), internet stvari in analiza
velikih podatkov pomembno prispevajo k optimizaciji procesov, varnosti transakcij in
prilagajanju potrosnikom (Kim in drugi, 2019; Ding in drugi, 2017). Z uporabo teh
tehnologij se podjetja lazje prilagajajo lokalnim trgom, izboljSujejo uporabnisko izkusnjo in
povecujejo zaupanje potrosnikov (Hazarika in Mousavi, 2022).

4.2.2 NarascajoCe povpraSevanje in globalni dostop

Rast globalnega srednjega razreda in digitalna pismenost sta spodbudili ve¢je povprasevanje
po tujih izdelkih. Mlaj$i potrosniki in uporabniki iz razvijajocih se trgov pogosto kupujejo
¢ezmejno zaradi posebnih ali ugodnejSih ponudb, kar krepi konkurencnost ponudnikov.
CBEC podjetjem omogoca globalni doseg prek digitalnih kanalov, hitrejSi vstop na trge in
testiranje izdelkov brez obsezne fizicne prisotnosti (Facts & Factors, 2021). Model CBEC
omogoca Siritev brez lokalnih skladis¢ ali trgovin, kar znizuje stroSke in tveganja, vendar
zahteva dobro poznavanje lokalnih razmer in sodelovanje z lokalnimi partnerji (Ding in
drugi, 2017).

4.2.3 Institucionalna podpora in politika

Nekatere drzave aktivno podpirajo razvoj CBEC preko nacionalnih politik. Kitajska je na
primer vzpostavila posebne cone za ¢ezmejno e-trgovino, zniZala carine in poenostavila
uvozne postopke. Tovrstni ukrepi ustvarjajo spodbudno okolje za podjetja in povecujejo
konkurencnost drzave na mednarodnih trgih (Ding in drugi, 2017).

4.2.4  Stroskovna ucinkovitost in rast prihodkov

Z uvedbo digitalnih prodajnih kanalov podjetja odpravljajo potrebo po klasi¢nih
distribucijskih verigah. To pomeni niZje stroske dela, skladiS¢enja, prevoza in trZenja, saj se
oglaSevanje seli na spletne platforme, kjer je ucinek pogosto vecji in bolj ciljan
(AllTheResearch, 2021). CBEC predstavlja priloznost za vstop na trge z milijoni
potencialnih kupcev, kar pomeni eksponentno povecanje prodajnega potenciala. Z uporabo
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globalnih platform podjetja lazje razsirijo svojo ponudbo in segmentirajo trg za visjo
donosnost (Kharrati, 2023).

4.3 Ovire oz. izzivi pri implementaciji cezmejnega elektronskega poslovanja

CBEC poslovanje podjetjem odpira Stevilne priloznosti za rast in mednarodno Siritev, pa se
pri njegovi implementaciji pogosto soocajo z razlicnimi izzivi. Ti lahko izvirajo iz
tehnoloskih, pravnih, logisti¢nih ali kulturnih razlik med trgi in pomembno vplivajo na
uspesnost vstopa ter dolgorocno delovanje na tujih trgih. V nadaljevanju so predstavljene
klju¢ne ovire, s katerimi se podjetja najpogosteje srecujejo.

4.3.1 Kulturne in trzne prilagoditve

Uspeh CBEC je moc¢no odvisen od razumevanja kulturnih razlik med trgi. Elementi, kot so
jezik, nakupne navade in odnos do blagovnih znamk, vplivajo na vedenje potros$nikov, zato
so lokalizacija jezika, barv, vsebin in komunikacije klju¢ni za zaupanje in lojalnost (Ding in
drugi, 2017; Lacka in Yip, 2018). U¢inkovito oglasevanje zahteva prilagoditev medijskim
navadam v nekaterih regijah so Se vedno pomembni tradicionalni mediji, drugje prevladujejo
druzbena omrezja. Pomembna je tudi preglednost informacij: jasne cene, dostava in pogoji
vradila krepijo zaupanje (Huang in Chang, 2017). Kljub globalni dostopnosti so pogosti
pomisleki glede ponaredkov, kakovosti in dobavnih rokov. Podjetja morajo vlagati v
kredibilnost s certifikati, dokazovanjem avtenticnosti in sodelovanjem z zanesljivimi
platformami (Ding in drugi, 2017).

4.3.2 Regulatorni in pravni okvir

Razli¢na pravna okolja predstavljajo eno izmed najzahtevnejSih ovir. Predpisi o varstvu
potros$nikov, obdav¢itvi, uvozu, intelektualni lastnini in digitalni varnosti se razlikujejo med
drzavami. Usklajevanje z lokalno zakonodajo pogosto zahteva sodelovanje z lokalnimi
strokovnjaki in partnerji (Kim in drugi, 2019).

4.3.3 Pladilni sistemi in varnost

Na globalni ravni ni enotnega sistema placil, kar pomeni, da se podjetja sreCujejo z
razli¢nimi oblikami lokalnih placilnih sistemov, valutnih preprek in zakonodajnih omejitev.
Varovanje finan¢nih podatkov, preprecevanje prevar in omogocanje raznolikih nacinov
placil je kljucno za zaupanje uporabnikov (Ding in drugi, 2017).

22



4.3.4 Logistika in dostava

Logistika ostaja eden izmed najzahtevnejSih vidikov CBEC. Potros$niki pricakujejo hitro,
zanesljivo in ucinkovito dostavo, kar zahteva sodelovanje z logisti¢nimi partnerji,
vzpostavitev povratnih kanalov za vracdila in natanc¢no sledenje posiljkam. Dodatni izzivi so
carinski postopki, distribucija po oddaljenih regijah in pomanjkanje infrastrukture v
doloc¢enih drzavah (Kim in drugi, 2017).

5 PRAKTICNA RAZISKAVA

5.1 Portfelj podjetja Jana invest d.o.o.

Osnovni podatki o podjetju Jana invest d.o.o. so predstavljeni v tabeli 1 (priloga 2). V njej
so jasno in pregledno izpostavljeni klju¢ni podatki podjetja, kot so sedez, leto ustanovitve,
glavna dejavnost in Stevilo zaposlenih. Podatki omogocajo celovitejSe razumevanje
poslovanja podjetja in njegovo ustrezno vkljucitev v raziskovalni okvir.

5.1.1  Opis podjetja

Podjetje Jana invest d.o.o. je uspe$no slovensko podjetje s sedezem v Kocevju, v regiji
Jugovzhodna Slovenija. Njegova glavna lokacija se nahaja na Kolodvorski cesti 16a, 1330
Kocevje, kjer podjetje ze vrsto let razvija in Siri svojo ponudbo tehnolosko naprednih
izdelkov in storitev. Z namenom zagotavljanja Se boljSe dostopnosti in izboljSane
uporabniske izkusnje so leta 2025 odprli nov showroom na Lackovi cesti 237, 2341 Limbus,
kjer lahko kupci osebno preizkusijo Siroko paleto izdelkov ter pridobijo strokovne nasvete.
Z dolgoletno tradicijo in inovativnim pristopom Jana invest d.o.0. uspesno sledi sodobnim
trendom in potrebam trga, pri ¢emer ostaja zavezano h kakovosti, konkurencnosti ter
zadovoljstvu svojih strank (Jana invest d.o.o., 2025).

5.1.2  Pregled zgodovine podjetja

Podjetje Jana invest d.o.o. je na trgu prisotno ze od 1984, sprva z osredotocenostjo na prodajo
satelitskih anten in televizorjev. Z nenehnim razvojem in prilagajanjem trznim trendom je
postopoma Sirilo svojo ponudbo ter se uveljavilo kot eden vodilnih ponudnikov tehnolosko
naprednih izdelkov priznanih svetovnih blagovnih znamk (Jana invest d.o.o., brez datuma).
Leta 1994 je Joze JaksSi¢ prevzel trgovino pod svojim imenom in pri¢el samostojno
podjetnisko pot. Zaradi rasti prodaje je Ze leto kasneje zaposlil prvega sodelavca. Leta 2001
je prvic obiskal HI-FI sejem v Hong Kongu, kar je pomenilo zacetek uvoza HI-FI zvo¢nikov
in kasneje Se avtomobilske akustike ter elektri¢nih skuterjev (Jana invest d.o.o., 2025).
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Leta 2002 je odprl poslovno enoto v Ribnici, vendar jo je zaradi visokih stroskov leta 2004
prodal. Leta 2006 je bil med prvimi uvozniki $tirikolesnikov (ATV) v Sloveniji. Leta 2008
se je podjetje preselilo na novo lokacijo v Kocevju z 800 m? poslovnih prostorov. Leto 2009
je prineslo odprtje poslovalnice Jana Nama z nadaljevanjem prodaje HI-FI opreme in bele
tehnike, vendar je bila zaradi neekonomic¢nosti poslovna enota leta 2012 zaprta. Trgovina je
bila takrat preseljena na Kolodvorsko cesto 16a, kjer deluje Se danes. Ob tem je bilo
kupljenih dodatnih 400 m? za Siritev dejavnosti. Leta 2024 je podjetje razsirilo kapacitete z
nakupom novega poslovnega prostora v Limbusu, velikosti 700 m?, kar pomeni pomembno
pridobitev za nadaljnji razvoj in izboljSanje dostopnosti storitev za stranke (Jana invest
d.o.o., 2025).

Z vlaganji v tehnologijo, Siritev ponudbe in izboljSevanjem uporabniske izkusnje je Jana
invest d.o.o. danes prepoznano kot zanesljivo in inovativno podjetje, ki nudi Sirok spekter
izdelkov od zabavne elektronike, gospodinjskih aparatov, masaznih bazenov, orodja in
strojev do pohistva in ogrevalnih sistemov.

5.1.3  Dejavnosti podjetja

Podjetje Jana invest d.o.o0. ze vec kot tri desetletja uspesno deluje na slovenskem trgu, kjer
ponuja Sirok nabor tehnoloSko naprednih izdelkov in storitev. S svojo zanesljivostjo,
kakovostjo ponudbe ter celostnim pristopom k potrebam kupcev si je podjetje pridobilo
zaupanje Stevilnih strank in poslovnih partnerjev. Njegova osrednja dejavnost zajema
prodajo inovativnih in visoko kakovostnih izdelkov s podro¢ja domace opreme, wellnessa,
elektronike ter profesionalnih naprav. Poleg prodaje nudi tudi strokovno svetovanje,
tehni¢no podporo in celovite servisne storitve (Jana invest d.o.o., 2025).

Podjetje nudi raznoliko in kakovostno ponudbo izdelkov, ki jih razvr§¢a v ve¢ klju¢nih
segmentov. Ti so podrobneje prikazani v prilogi 3.

Dodatna konkurenc¢na prednost podjetja je lasten servisni center, kjer uporabnikom nudijo
popravila, vzdrzevanje in dobavo rezervnih delov za kljuéne izdelke iz svoje ponudbe. S tem
zagotavljajo dolgo Zivljenjsko dobo svojih produktov in visoko raven poprodajne podpore.

5.1.4  Financ¢ni podatki

Podjetje Jana invest d.o.o. je v zadnjih treh letih poslovalo stabilno, z manjSimi nihanji
prihodkov in stroskov. Leta 2022 so prihodki dosegli 3,91 milijona evrov (rast glede na
2021), leta 2023 nekoliko upadli na 3,44 milijona evrov, nato pa leta 2024 znova narasli na
3,46 milijona evrov. Podoben trend je opazen pri odhodkih: vrh leta 2022 (3,77 milijona
evrov), nato padec in stabilizacija pri 3,27 milijona evrov v 2024. Cisti poslovni izid se je v
2024 zvisal na 153.461 evrov, kar pomeni najboljsi rezultat v zadnjem triletnem obdobju
(CompanyWall, brez datuma). Kapital podjetja je narasel z 813.396 evrov v 2022 na 1,10
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milijona evrov v 2024, prav tako skupna sredstva (s 1,48 na 2,09 milijona evrov), kar kaze
na finan¢no okrepitev in Siritev poslovanja. Dolgoro¢ne obveznosti so v 2024 dosegle
304.091 evrov, kratkoro¢ne 679.825 evrov vse skupaj ostaja v okviru obvladljivega
tveganja. EBITDA je v letu 2024 dosegla 503.295 evrov, najvisjo raven doslej, kar potrjuje
visoko ucinkovitost osnovne dejavnosti. Likvidnostni kazalniki (hitri koeficienti 0,06-0,29)
ostajajo nizki, kar je obicajno za podjetja z velikim delezem zalog. Podjetje tako ohranja
pozitivne rezultate, krepi kapitalsko strukturo in u¢inkovito obvladuje stroske kar predstavlja
dobro izhodisce za nadaljnjo rast in internacionalizacijo (CompanyWall, brez datuma).

5.1.5 Analiza kupcev

Razumevanje strukture, vedenja in potreb kupcev je kljucno za uspesno poslovanje podjetja,
Se posebej na konkuren¢nem trgu tehni¢ne opreme, gospodinjskih aparatov, wellness
izdelkov in pohistva. Podjetje Jana invest d.o0.0. nagovarja Sirok spekter konénih
uporabnikov ter poslovnih odjemalcev, zato je analiza kupcev usmerjena v identifikacijo
klju¢nih segmentov, nakupnega vedenja ter zaznanih pri¢akovanj glede ponudbe in storitev.

5.1.5.1 Segmentacija kupcev
Kupce smo smiselno razvrstili v tri segmente:

— Individualni kupci

Fizicne osebe, ki iS¢ejo izdelke za opremo doma, izboljSanje kakovosti bivanja ali osebno
rabo. Sem sodijo uporabniki bele tehnike, elektronike, orodja ter wellness izdelkov (npr.
masazni bazeni, savne, masazni stoli). Pomembno vlogo pri nakupni odlo€itvi imajo
razmerje med kakovostjo in ceno ter dodatne storitve, kot so svetovanje, montaza in servis.

— Poslovni kupci

Podjetja, manjsi poslovni subjekti in storitveni obrati (npr. wellness centri, hoteli, pisarne),
ki investirajo v profesionalno opremo, orodje, notranjo opremo ali izdelke z vi§jo dodano
vrednostjo. Pricakujejo svetovalni pristop, moznost individualnih prilagoditev ter zanesljivo
poprodajno podporo.

— Starejsi in gibalno ovirani uporabniki

Osebe z zmanjSano mobilnostjo ali telesnimi omejitvami, vkljucno s starejSimi uporabniki,
ki iSCejo reSitve za mobilnost in dostopnost (npr. elektricni vozicki, naprave za
premagovanje stopnic). Kljuéni dejavniki odloCanja so enostavna uporaba, visoka raven
varnosti in tehni¢na zanesljivost.
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5.1.5.2 Vedenjski vzorci kupcev

Vedenje kupcev se med posameznimi segmenti bistveno razlikuje. Pri osnovnih izdelkih,
kot so gospodinjski aparati ali elektricno orodje, kupci pogosto primerjajo cene, tehni¢ne
lastnosti in garancijske pogoje. Odlocitve za nakup so praviloma racionalne ter pogosto
podprte s predhodno spletno raziskavo in pregledom uporabniskih ocen. Pri izdelkih visjega
cenovnega razreda, kot so masazni bazeni, savne ali sedezne garniture, pa je nakupno
vedenje kompleksnejSe. Kupci pricakujejo strokovno svetovanje, moznost ogleda ali
preizkusa izdelka v razstavnih prostorih ter zanesljivo poprodajno podporo. Poleg
funkcionalnih pricakovanj ima pomembno vlogo tudi ¢ustvena komponenta, povezana z
obc¢utkom udobja, prestiza ter izboljSanja kakovosti bivanja.

5.1.5.3 Potrebe in pricakovanja kupcev
Analiza kaze, da kupci podjetja Jana invest d.o.0. v splosnem pricakujejo:

— Kakovostne, trajnostne in zanesljive izdelke po konkurenc¢ni ceni. Pri tem je pomembno
tudi razmerje med kakovostjo in ceno ter dolgoro¢na vrednost izdelka.

— Strokovno svetovanje ob nakupu in zanesljivo tehni¢no podporo, tako v fazi odlo¢anja
kot tudi po nakupu.

— Enostavno in hitro dostavo, moznost montaze na domu ter dostopne in odzivne servisne
storitve.

— Prijazno, profesionalno in personalizirano obravnavo, ki presega zgolj transakcijski
odnos in gradi dolgoro¢no zaupanje v podjetje ter blagovno znamko.

Te potrebe in pri¢akovanja se pogosto oblikujejo na podlagi preteklih izkuSenj, zaznanih
koristi izdelka in SirSega odnosa podjetja do kupca. Schiffman in Wisenblit (2019)
poudarjata, da je prav celotna nakupna izkuSnja eden klju¢nih dejavnikov pri oblikovanju
potrosniSke odlocitve. Ustrezna kombinacija funkcionalne vrednosti, emocionalne izku$nje
ter kakovostne komunikacije bistveno prispeva k lojalnosti strank in diferenciaciji podjetja
na konkuren¢nem trgu.

5.1.5.4 Obcutljivost na ceno

Obcutljivost na ceno se razlikuje glede na produktni segment:

— Visoka cenovna obcutljivost je znacCilna za standardizirane izdelke, kot so elektri¢ni
gospodinjski aparati, osnovna potrosniska elektronika in klasi¢no orodje. Pri teh izdelkih
kupci pogosto primerjajo cene med ponudniki in se odlocajo na podlagi trenutnih
popustov, promocij ali paketnih ponudb. Cenovna konkurencnost in transparentnost sta
v tem segmentu kljucni za uspeh.
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— Zmerna do nizka obcutljivost je prisotna pri specializiranih izdelkih z vi§jo dodano
vrednostjo, kot so masazni bazeni, savne, masazni stoli in ostala wellness oprema. V tem
primeru cena ni edini odlocilni dejavnik, temvec se potrosniki osredoto¢ajo na kakovost,
oblikovno dovrsenost, stopnjo personalizacije ter strokovno svetovanje in podporo.

V skladu z ugotovitvami Schiffman in Wisenblit (2019) je cenovna elasti¢nost nizja pri
izdelkih, ki jih kupci zaznavajo kot visoko vredne ali nepogresljive za izboljSanje kakovosti
zivljenja. V teh primerih odlocitev temelji bolj na zaznanih koristih kot na sami visini
stroSkov.

5.1.5.5 Zvestoba kupcev

Zvestoba kupcev je pri dolocenih segmentih trga podjetja Jana invest d.o.o. posebej izrazita,
zlasti pri strankah, ki cenijo oseben pristop, strokovno svetovanje in dolgoro¢no sodelovanje.
To se pogosto kaze pri vecjih investicijah, kot so opremljanje doma ali nakup izdelkov
vi§jega cenovnega razreda, kjer pomembno vlogo igrajo tudi servisna podpora, dostopnost
rezervnih delov in dolgotrajna funkcionalnost izdelkov. V praksi se zvestoba izraza v
nadaljnjih nakupih znotraj istega segmenta denimo stranka, ki kupi masazni bazen JJISPA in
se nato, zadovoljna z izkusnjo, odlo¢i Se za savno ali masazni stol iste blagovne znamke.
Taksni primeri potrjujejo, da celovita uporabniska izkusnja pomembno vpliva na dolgorocen
odnos s stranko.V segmentih z ve¢jo konkurenco in cenovno obcutljivostjo npr. bela tehnika,
orodje, blagovne znamke Honda ali Makita pa zvestoba ni samoumevna. Tu potro$niki
pogosto primerjajo cene in pogoje, zato podjetje potrebuje stalno prilagajanje. Kljucni
dejavniki ohranjanja zvestobe ostajajo nadgrajevanje storitev, prilagajanje ponudbe in
zagotavljanje dosledno pozitivne uporabniske izku$nje, ki presega zgolj transakcijski odnos.

5.1.5.6 Priloznosti in izzivi

V nadaljevanju so predstavljene klju¢ne priloZnosti in izzivi. Te lahko pomembno vplivajo
na prihodnje poslovanje podjetja Jana invest d.o.o.

— PriloZnosti

1. Razvoj programov zvestobe in dolgoro¢nih poprodajnih paketov: Uvedba
sistemati¢nih programov zvestobe in vzdrZevalnih storitev bi povecala vezanost strank
in spodbudila ponovne nakupe, zlasti v premium segmentih, kot je wellness oprema.

2. Krepitev digitalne komunikacije in vsebinskega trZzenja: Izdelava izobraZevalnih in
promocijskih video vsebin (npr. vodi¢i za uporabo, prikazi montaZe, nasveti za
vzdrzevanje) omogoca boljSo informiranost kupcev ter izboljSuje uporabnisko izkusnjo.

3. Povecanje aktivnosti na druzbenih omrezjih (zlasti TikTok in YouTube): PriloZnost
predstavlja vecja prisotnost na sodobnih kanalih, kjer se oblikujejo nakupne preference
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mlajsih generacij. Vlaganje v vizualno privlacne in interaktivne vsebine lahko okrepi
doseg in angaziranost.

4. Sodelovanje z vplivnezi (influencerji): Partnerstva z lokalnimi in mednarodnimi
vplivnezi, zlasti na podro¢ju opreme za dom in wellness, omogocajo povecanje
prepoznavnosti blagovnih znamk ter gradnjo zaupanja skozi priporocila tretjih oseb.

5. Vzpostavljanje novih partnerskih povezav: Sodelovanja z arhitekti, notranjimi
oblikovalci, turisticnimi ponudniki in zdravstvenimi ustanovami predstavljajo
pomembno priloznost za §iritev na nove trzne segmente in za krepitev vrednostne mreze
podjetja. Poleg tega pa se kot strateSko pomembna kaze tudi vzpostavitev partnerskih
povezav s podobnimi akterji na tujih trgih, kar lahko omogoci veéjo prepoznavnost
blagovnih znamk, olaj$a vstop na nove trge ter okrepi mednarodno prisotnost podjetja.

6. Digitalna internacionalizacija blagovnih znamk: Optimizacija vsebin za tuje trge,
izboljSana lokalizacija spletnih strani ter distribucijski partnerji predstavljajo kljuc¢ne
korake za rast blagovnih znamk JISPA, JJPower in Astarija v mednarodnem okolju.

—  lzzivi

1. Ohranjanje zvestobe v cenovno obcutljivih segmentih: Mo¢na konkurenca in pogoste
promocije zahtevajo dodatne aktivnosti za ohranjanje kupcev, kot so dodane storitve ali
izboljSana poprodajna podpora.

2. Doseganje mlajSih, digitalno usmerjenih potroSnikov: Spreminjajoce se navade
mlajsih generacij ter njihova visoka pric¢akovanja glede digitalne prisotnosti ter hitrosti
odzivnosti predstavljajo stalni izziv.

3. Krepitev prepoznavnosti lastnih blagovnih znamk: Izven lokalnega/regionalnega trga
je pozicioniranje blagovnih znamk Se vedno SibkejSe in tezje, potrebna je veckanalna
strategija, konsistentna identiteta in osredotoCenost na diferenciacijo.

4. Spodbujanje oddaje ocen in komentarjev: Ceprav podjetje Ze razpolaga z dolodenim
Stevilom pozitivnih ocen na platformah, kot je Google, ostaja izziv, kako spodbuditi
vecje Stevilo strank k oddaji komentarjev po opravljenem nakupu. UporabniSke ocene
predstavljajo pomemben dejavnik pri oblikovanju zaupanja novih kupcev, zato je
kljuénega pomena razviti u¢inkovite strategije za motiviranje zadovoljnih uporabnikov.

5.1.6  Analiza konkuren¢nih podjetij (Porterjev model)

Za analizo konkurenc¢nega okolja podjetja Jana invest d.o.o. je bil uporabljen Porterjev
model petih sil. Ta model omogoca sistematicno oceno dejavnikov, ki vplivajo na
konkurenéno mo¢ podjetja znotraj panoge. V analizo so bile vkljucene vse kljucne sile:
nevarnost vstopa novih konkurentov, pogajalska mo¢ dobaviteljev, nevarnost vstopa
substitutov, pogajalska mo¢ kupcev ter rivalstvo z obstoje¢imi podjetji.
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5.1.6.1 Nevarnost vstopa novih konkurentov

Podjetje Jana invest d.o.0. deluje v ve¢ produktnih segmentih, vklju¢no z belo tehniko,
wellness opremo, pohistvom, orodjem in dodatki za mobilnost, kar pomeni, da se sooca z
raznoliko konkurenco. Groznja novih vstopov se razlikuje glede na posamezen segment, a
na splosno velja, da digitalizacija moc¢no znizuje vstopne ovire, zlasti v spletni prodaji.
Konkuren¢na podjetja na slovenskem in hrvaskem trgu, kot so Mimovrste, Emundia, Big
Bang, Jacuzzi, HotSpring, Wellis, Savne Cafuta, Arcus, Imprint, Bralko, Casada, Spa.hr in
drugi, predstavljajo mocne akterje z uveljavljenimi blagovnimi znamkami in optimizirano
distribucijsko mrezo. Ceprav vstop v posamezne segmente, kot je prodaja gospodinjskih
aparatov prek spleta, ne zahteva vecjih kapitalskih vlozkov, pa celovita ponudba, kot jo nudi
Jana invest d.o.o0., pomeni vi$je vstopne ovire. Te vkljucujejo investicije v razvoj lastnih
blagovnih znamk (npr. JJSPA, Astarija, JJPower), vzpostavitev fizicnih showroomov,
servisnih storitev ter poprodajne podpore.

Kljub temu ni mogocCe zanemariti dejstva, da lahko specializirani niSni ponudniki hitro
pridobijo trzni delez z osredotoceno ponudbo (npr. masazni stoli, savne) in agresivnim
digitalnim nastopom. To predstavlja dolgoro¢no groznjo, predvsem v segmentih z nizjo
zvestobo blagovni znamki in visoko cenovno obcutljivostjo.

Kljuéne ugotovitve glede na analizo:

— V segmentu spletne prodaje so vstopne ovire razmeroma nizke, kar povecuje moznost
vstopa novih igralcev.

— Specializirani konkurenti lahko hitro vstopijo na trg z osredoto¢enimi izdelki in dobro
ciljno komunikacijo.

— Visoka dodana vrednost, zanesljiva poprodajna podpora in fizi¢na prisotnost podjetja
delujejo kot konkurenéni dejavniki.

— Priporofena obrambna strategija vkljucuje nadaljnjo krepitev digitalne prisotnosti,
razvo] prepoznavnosti lastnih blagovnih znamk ter vsebinskega trzenja, ki gradi
dolgoro¢no zaupanje kupcev.

5.1.6.2 Pogajalska moc dobaviteljev

V oskrbovalni verigi podjetja Jana invest d.o.o. ima podjetje okrepljen pogajalski polozaj,
zlasti pri kljuénih dobaviteljih iz Kitajske in SirSe Azije. K temu prispeva velik obseg naro¢il,
ki pogosto predstavljajo pomemben delez prihodkov posameznih dobaviteljev, zato ti
nimajo veliko moznosti enostranskega dolocanja pogojev. Podjetje pogosto sodeluje tudi pri
razvoju izdelkov, kar omogoca prilagoditve evropskim standardom in potroSniSkim
pricakovanjem. TakSno sodelovanje koristi tudi dobaviteljem, saj jim omogoca dostop do
evropskega trga, ki ga sami pogosto tezko dosezejo. Vzajemna odvisnost zmanjSuje
pogajalsko mo¢ dobaviteljev in zagotavlja dolgorocne koristi za obe strani, kot so stabilno
povpraSevanje, tehni¢no sodelovanje in moznosti Siritve. Poleg tega podjetje ohranja
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razprSeno mrezo dobaviteljev, kar zmanjSuje operativna tveganja in povecuje zanesljivost
oskrbe.

Kljuéne ugotovitve glede na analizo:

— Velik nakupni delez krepi pogajalsko moc¢ podjetja.

— Aktivna vloga podjetja v razvoju izdelkov povecCuje strateSko pomembnost za
dobavitelje.

— Dobavitelji pogosto pridobijo dostop do Evropskega trga prek sodelovanja s podjetjem
Jana invest.

— RazprSena dobaviteljska mreza zmanjSuje operativna tveganja.

— Pogajalska moc¢ dobaviteljev ostaja omejena zaradi obojestranske strateske odvisnosti.

5.1.6.3 Nevarnost vstopa substitutov

Na trgu, kjer deluje Jana invest d.o.o., obstaja doloceno tveganje nadomestnih izdelkov, saj
potros$niki lahko izberejo alternative, kot je obisk wellness centra namesto nakupa
masaznega bazena. To tveganje naras¢a, kadar so nadomestki cenej$i ali ponujajo
privlaénejSo izkusnjo. V digitalnem okolju, kjer je odloCitev pogosto vodena z zaznano
vrednostjo, podjetje konkurira z dodano vrednostjo: lastno dostavo, montazo, svetovanjem,
servisom in dobavo rezervnih delov. Razvija tudi lastne blagovne znamke, kar omogoca
ve&ji nadzor nad kakovostjo in prilagoditvijo trgu. Ceprav trenutno ni resnih substitutov za
klju¢ne segmente, podjetje ostaja pozorno na tehnoloske spremembe in nove trende, ter se
usmerja v inovacije in dodatne storitve.

Klju€ne ugotovitve glede na analizo:

— Substituti predstavljajo realno groznjo zlasti v primerih niZjih cen ali boljSe uporabniske
izkusnje.

— Podjetje zmanjSuje vpliv substitutov z dodatnimi storitvami, kot so dostava, montaza,
servis in poprodajna podpora, kar kupcu zagotavlja celovito izkusnjo.

— Sodelovanje pri razvoju izdelkov krepi diferenciranost in zvestobo strank.

— Izdelki lastnih blagovnih znamk ponujajo dobro razmerje med ceno in kakovostjo.

— Dolgoro¢na konkurencna zaS¢ita temelji na inovativnosti in celovitem pristopu k
uporabniski izkusnji.

5.1.6.4 Pogajalska moc kupcev

Pogajalska moc¢ kupcev je pri podjetju Jana invest d.o.o. ve¢ja v segmentih standardiziranih
izdelkov (gospodinjski aparati, osnovna elektronika, orodje), kjer je konkurenca mocna in
kupci cenovno obcutljivi. Podjetje na to odgovarja z dodatnimi storitvami, kot so svetovanje,
hitra dostava in lastni servis, s ¢imer poudari celostno nakupno izku$njo in zmanj$a cenovni

30



pritisk. V segmentih z vi§jo dodano vrednostjo (masazni bazeni, savne, pergole), kjer kupci
iSCejo celovite resitve in je konkurenca manjs$a, ima podjetje vecji nadzor nad odnosi s
strankami. Lastne blagovne znamke (JJSPA, Astarija) mu omogocajo diferenciacijo in vecji
vpliv na kakovost. Loc¢evanje med cenovno obcutljivimi in specializiranimi segmenti
podjetju omogoca prilagodljivost ter zmanjSuje pogajalsko moc¢ kupcev.

Kljuéne ugotovitve glede na analizo:

— Visoka pogajalska mo¢ kupcev v segmentih s standardiziranimi izdelki in Stevilnimi
alternativami.

— Podjetje na to odgovarja z dodatnimi storitvami, konkuren¢nimi cenami in optimizirano
logistiko.

— Nizja pogajalska mo¢ kupcev pri produktih z vi§jo dodano vrednostjo zaradi manjse
primerljivosti in celostne ponudbe.

— Lastne blagovne znamke krepijo diferenciacijo in zmanjSujejo odvisnost od zunanjih
dobaviteljev.

— Razlikovanje po segmentih omogoca boljSo prilagoditev trgu in stabilno upravljanje
odnosa s kupci.

5.1.6.5 Rivalstvo z obstojecimi podjetji

Jana invest d.o.0. deluje v konkuren¢ni panogi, kjer se sreCuje z razlicnimi tipi konkurentov
od velikih trgovcev z obseznim asortimanom do specializiranih ponudnikov. Pri
standardiziranih izdelkih (npr. bela tehnika, orodje) je konkurenca predvsem cenovna,
medtem ko pri kompleksnejSih izdelkih z vi§jo dodano vrednostjo (npr. masazni bazeni,
savne, pergole) prevladuje kakovost storitve, tehnicna podpora in celovita uporabniska
izkuSnja. Podjetje izstopa z razvitimi lastnimi blagovnimi znamkami (JJSPA, JJPower,
Astarija), individualnim pristopom, lastno logistiko in servisom. Ne nastopa le kot
prodajalec, temve¢ kot ponudnik celovitih reSitev, kar vkljuCuje svetovanje, montazo in
podporo po nakupu. Kljub konkuren¢nim prednostim podjetje ostaja trzno proaktivno vlaga
v digitalno trZenje, sledi trendom in razvija specializirani uvozni program. Poudarek
namenja izdelkom z vi§jo vrednostjo in prepoznavnosti svojih blagovnih znamk, s ¢imer
krepi razlikovanje od cenovno usmerjenih ponudnikov.

Klju¢ne ugotovitve glede na analizo:

— Trg, na katerem deluje podjetje, je mocno nasi¢en, kar pove€uje intenzivnost
konkurenc¢nega rivalstva.

— Na dolocenih produktnih podrocjih prevladuje cenovna konkurenca, medtem ko se
drugje podjetja razlikujejo predvsem po kakovosti, storitvah in uporabniski izkusnji.

— Jana invest d.o.0. se uspesno pozicionira z razvitimi lastnimi blagovnimi znamkami,
podporno infrastrukturo, svetovanjem in celovitimi reSitvami.
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— Prilagodljivost trznim spremembam in okrepljena digitalna prisotnost sta klju¢ni za
nadaljnjo rast in ohranjanje konkuren¢ne prednosti.

— Osredotocenost na nisSne trge, zlasti v segmentih z visjo dodano vrednostjo, omogoca
diferenciacijo in zmanjsuje neposreden konkurenéni pritisk.

5.1.7  Analiza prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti v podjetju Jana invest d.o.o.

5.1.7.1 Prednosti

Podjetje Jana invest d.0.0. se ponasa z vec kot tridesetletno prisotnostjo na trgu, kar
predstavlja pomembno konkuren¢no prednost. Dolgoletne izkuSnje omogocajo stabilno
poslovanje, poglobljeno razumevanje trznega okolja ter vecjo sposobnost hitrega
prilagajanja spremembam v povprasevanju in tehnologiji. Tak$na zgodovina poslovanja
obenem krepi zaupanje pri kupcih ter vzbuja obcutek zanesljivosti in kontinuitete. Ena
klju¢nih prednosti podjetja je razvoj in trZzenje lastnih blagovnih znamk, kot so JISPA,
Astarija in JJPower, ki temeljijo na neposrednem uvozu. Ta model omogoca podjetju vecji
nadzor nad kakovostjo izdelkov, vecjo fleksibilnost pri oblikovanju ponudbe ter posledi¢no
konkurenénejse cene za konéne uporabnike. Poleg lastnih znamk podjetje v svoji ponudbi
zdruzuje tudi Sirok spekter mednarodno priznanih proizvajalcev, kot so Bosch, Miele, Beko,
Bora, Gorenje, Makita, Honda, iRobot in drugi. Raznolikost blagovnih znamk omogoca
zadostitev razlicnih potreb in pri€akovanj strank od osnovne do profesionalne uporabe.
Pomembno konkuren¢no prednost predstavlja tudi dobro razvita, vecjezic¢na spletna stran
podjetja, ki je tehni¢no dovrSena, pregledna in vsebinsko bogata. Spletna stran je na voljo v
slovenscCini, hrva$¢ini in angle$¢ini, kar omogoca lazji dostop do tujih trgov, medtem ko
ucinkovita optimizacija za spletne iskalnike (angl. Search Engine Optimization, v
nadaljevanju SEO) izboljSuje spletno vidnost in prisotnost v iskalnikih.

K celoviti ponudbi prispeva tudi lastna servisna sluzba, logistika in Sirok nabor poprodajnih
storitev. Podjetje nudi strokovno svetovanje, lastno dostavo, profesionalno montazo, redno
vzdrzevanje in dobavo rezervnih delov. Taksna celostna podpora uporabnikom omogoca
brezskrbno uporabo izdelkov, krepi zaupanje ter spodbuja dolgoro¢no zvestobo kupcev.
Prisotnost dveh sodobno opremljenih showroomov omogoca neposreden stik s kupci in
osebno predstavitev izdelkov, kar dodatno pripomore k boljsi nakupni izkusnji ter vecji
prepricanosti pri odlo¢anju. Poleg tega ima podjetje vzpostavljeno obsezno mrezo partnerjev
doma in v tujini zlasti v Sloveniji, na Hrvaskem, Cipru, v Franciji in drugih drzavah. Taksna
partnerstva omogocajo Sir§i dostop do razlicnih trgov, povecujejo mednarodno
prepoznavnost podjetja ter utrjujejo njegov ugled v panogi. Nazadnje velja izpostaviti tudi
prednost celostne uporabniske izkusnje. Podjetje kupcem nudi Sirok nabor izdelkov, od
kuhinj DanKiichen in bele tehnike do wellness opreme, kot so masazni bazeni, savne in
masazni stoli. Moznost centraliziranega nakupa na enem mestu predstavlja pomembno
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dodano vrednost za uporabnika, saj poenostavlja nakupni proces in izboljSuje celotno
izkusnjo.

5.1.7.2 Slabosti

Ena izmed klju¢nih notranjih slabosti podjetja Jana invest d.o0.0. je majhno Stevilo
zaposlenih, kar ima za posledico visoko delovno obremenjenost posameznih clanov ekipe.
Zaradi omejenih kadrovskih virov Stevilni zaposleni opravljajo ve¢ funkcij hkrati, kar
zmanjSuje operativno fleksibilnost, upocasnjuje uvedbo novih poslovnih resitev in lahko
negativno vpliva na dolgoro¢no vzdrznost delovnih procesov. Kadrovski izzivi so Se
izrazitejsi na podrocju specializiranega znanja. Zaradi geografske lege podjetja v regijsko
bolj oddaljenem okolju, kot je Kocevje, je otezeno privabljanje visoko usposobljenih
strokovnjakov s podrocij digitalnega trzenja, e-poslovanja, IT podpore in sodobne logistike.
To omejuje zmoznost podjetja, da bi se ucinkovito razvijalo na strateSko pomembnih
podrogjih, zlasti v smeri digitalizacije in avtomatizacije.

Slednje se kaze tudi v dejstvu, da Stevilni notranji poslovni procesi kot so upravljanje
odnosov s strankami (CRM), obdelava narocil in vodenje zalog Se niso v celoti tehnolosko
avtomatizirani. Nepopolna digitalna integracija zmanjSuje ucinkovitost, otezuje celovit
nadzor nad poslovanjem in lahko vodi do zamud ali napak v delovnem toku. Dodatno oviro
predstavlja tudi geografska oddaljenost podjetja od vecjih urbanih srediS¢, kar vpliva na
logisti¢no ucinkovitost. StroSki dostave so zaradi tega pogosto vi§ji, dobavni roki pa daljsi
zlasti pri dostavah v logisti¢no zahtevnejSa obmocja, kot so hrvaski otoki (npr. Brac) ali
druge odroc¢nejSe regije. Taksni izzivi lahko zmanjSajo konkurenénost podjetja v primerjavi
z urbanimi distributerji. Kljub razvoju lastnih blagovnih znamk JJSPA, Astarija in JJPower
podjetje Se ni doseglo zadostne prepoznavnosti na SirSem trgu. Omejena prisotnost izven
lokalnega okolja zmanjSuje diferenciacijo v primerjavi s konkuren¢nimi ponudniki in
otezuje vstop na nove trge. Pomembna pomanjkljivost se kaze tudi v odsotnosti sistemskega
programa zvestobe, ki bi spodbujal ponovne nakupe in dolgoro¢ne odnose s strankami.
Neizkoris¢en potencial na tem podro¢ju pomeni izgubljeno priloznost za povecanje
vrednosti posamezne stranke ter za utrjevanje lojalnosti in dolgoro¢ne prodajne stabilnosti.
Nazadnje velja izpostaviti tudi relativno Sibko prisotnost podjetja na sodobnih digitalnih
komunikacijskih kanalih. Podjetje Se ni v zadostni meri izkoristilo moZnosti promocije prek
druzbenih omrezij, kot so TikTok, YouTube ali video vsebine na drugih platformah. Zaradi
tega zaostaja pri doseganju mlajsih, digitalno usmerjenih ciljnih skupin, kar omejuje njegovo
rast v digitalnem okolju in vpliva na splo$no blagovno prepoznavnost.

5.1.7.3 PriloZnosti

Ena izmed klju¢nih strateSkih priloZnosti podjetja Jana invest d.o.o. je Siritev na tuje trge, ki
jo omogoca Ze vzpostavljena vec¢jezina, tehnicno dovrsena in SEO-optimizirana spletna
stran. Digitalna prisotnost v sloven$¢ini, hrva$¢ini in angles¢ini omogoca ucinkovito

33



nagovarjanje mednarodnih kupcev brez potrebe po fizi¢ni prisotnosti, kar predstavlja
stroskovno uc¢inkovito pot internacionalizacije. Zlasti ob uposStevanju, da se Stevilni tuji trgi
na podrocju specializiranih wellness izdelkov Se razvijajo, to odpira moznost za zgodnji
vstop in utrditev polozaja. Podjetje ima dodatno konkurencno prednost v svojem modelu
neposrednega uvoza, preko katerega trzi izdelke pod lastnimi blagovnimi znamkami JJISPA,
Astarija in JJPower. Ta pristop omogoc¢a vecji nadzor nad kakovostjo izdelkov, stroski in
dobavnimi roki, hkrati pa podjetju zagotavlja vecjo fleksibilnost pri oblikovanju ponudbe ter
nizje cene v primerjavi s konkurenco, ki temelji na posredniski distribuciji.

Zaradi dolgoletnega sodelovanja z dobavitelji iz Evrope in Azije podjetje aktivno sodeluje
pri razvoju konc¢nih izdelkov, pri ¢emer ima neposreden vpliv na izbiro materialov,
funkcionalnosti in oblikovno zasnovo. Tak integriran pristop k razvoju omogoca hitro
prilagajanje trznim trendom in personalizacijo ponudbe, kar podjetju daje moznost
pozicioniranja v vi§ji kakovostni segment, tako na domacem kot tudi mednarodnem trgu.
Pomembno priloznost predstavlja tudi vse ve¢je povprasevanje po spletnem nakupovanju,
ki zajema tudi izdelke vi§je vrednosti, kot so jacuzziji, savne in pohistvo. Spremembe v
nakupnih navadah, zlasti med generacijami, ki pri¢akujejo informacijsko bogato in
enostavno spletno izku$njo, ustvarjajo nove moznosti za rast digitalne prodaje. Podjetje to
Ze prepoznava in ustrezno nadgrajuje svoje digitalne zmogljivosti.

Dodatno priloznost predstavlja vecja prisotnost na sodobnih druzbenih omrezjih, kot so
TikTok, YouTube in Instagram, kjer je mogoce izdelke predstaviti na vizualno privlacen in
interaktiven nacin. Prikazi montaze, uporabe izdelkov in sodelovanja z vplivnezi v niSah,
kot sta wellness ali notranje oblikovanje, ponujajo u¢inkovit nac¢in za doseganje mlajse,
digitalno usmerjene ciljne skupine ter povecanje prepoznavnosti blagovnih znamk. Podjetje
ima ze vzpostavljena partnerstva na Hrvaskem, Cipru in v Franciji, kar kaZe na njegovo
sposobnost vstopa na razli¢ne trge. Nadaljnje Sirjenje sodelovanj z arhitekti, turisti¢nimi
ponudniki ter wellness centri v tujini odpira nove moznosti za rast znotraj niSnih segmentov
z vi§jo dodano vrednostjo. Taksna strateSka partnerstva lahko pomembno prispevajo k vecji
prisotnosti blagovne znamke na tujih trgih ter krepitvi mednarodnega ugleda podjetja.

5.1.7.4 Nevarnosti

Ena izmed kljuénih zunanjih nevarnosti, s katerimi se sooca podjetje Jana invest d.o.0., je
zmanjSanje kupne moci potrosnikov. V obdobjih gospodarske negotovosti, naras¢ajoce
inflacije in povecane finan¢ne obcutljivosti gospodinjstev se pogosto zmanjSa povprasevanje
po izdelkih vi§jega cenovnega razreda, kot so masazni bazeni, savne in masazni stoli. Ker
so ti proizvodi med osrednjimi prodajnimi artikli podjetja, lahko tak$ne razmere neposredno
vplivajo na skupno prodajo in prihodke. Dodatno tveganje predstavljajo zavezujoce letne
pogodbe z dobavitelji, ki pogosto vkljucujejo dogovore o minimalnih koli¢inah narocil za
ohranitev ugodnih cen. V primeru upada povpraSevanja to podjetje postavlja v neprijeten
polozaj, saj lahko vodi do prekomernih zalog, pove€anih skladi$¢nih stroSkov in prisile v
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znizevanje cen z namenom pospesitve prodaje. Taksne okolis¢ine lahko negativno vplivajo
na marze in likvidnost podjetja.

Kot mikro podjetje ima Jana invest d.0.0. omejen dostop do kapitalskih virov in s tem
zmanjS$ano financno fleksibilnost. Vecje investicije v digitalizacijo poslovanja, trzenjske
kampanje, Siritev na tuje trge ali kadrovsko okrepitev predstavljajo sorazmerno veliko
finan¢no obremenitev, ki jo je teZje izvesti brez zunanjih virov financiranja. V primerjavi z
vecjimi konkurenti je podjetje tako v manj ugodnem polozaju glede obsega in hitrosti
razvoja. Sodobno poslovanje na spletu prinasa tudi vedno vi§je stroSke digitalnega
oglasevanja. Povecana konkurenca in rast cen oglasevalskih storitev na platformah, kot sta
Google Ads in Meta Ads (Facebook, Instagram), zmanjSujeta donosnost manjsih
oglasevalskih proracunov. Uspesnost digitalnega nastopa je zato vse bolj odvisna od
natan¢no zasnovane strategije, kakovostne vsebine in preciznega ciljanja ciljnih skupin.

Poleg finan¢nih in trznih tveganj se podjetje sooca tudi s kadrovskimi izzivi. Zaradi
omejenih moznosti nagrajevanja obstaja nevarnost, da izobrazeni in specializirani kadri, ki
jih podjetje razvija interno, prestopijo k konkuren¢nim podjetjem, ki ponujajo boljse placilne
pogoje ali delovne pogoje. TakSna kadrovska fluktuacija pomeni izgubo pomembnega
znanja, izkusenj in vlozenih sredstev, hkrati pa zmanjSuje organizacijsko stabilnost ter zavira
nadaljnji razvoj. Celovit pregled klju¢nih prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti (angl.
(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats, v nadaljevanju SWOT) je prikazan v prilogi
4.

5.2 Tematska analiza intervjuja s podjetjem Jana invest d.o.o.

Intervju je bil zasnovan kot odprt in poglobljen pogovor, izveden osebno z direktorjem
podjetja Jana invest d.o.o., ki ima vpogled v vse klju¢ne procese poslovanja podjetja.
Vsebina intervjuja je bila strukturirana tako, da omogoca odgovore na zastavljena
raziskovalna vprasanja ter hkrati dopusc¢a fleksibilnost, znacCilno za kvalitativni pristop. Z
intervjujem sem zelela pridobiti podatke o uporabi elektronskega poslovanja za vstop na tuje
trge, pri cemer je poseben poudarek namenjen CBEC. Zbrani podatki bodo analizirani s
pomocjo tematske analize, dodatno pa bodo primerjani z internimi kvantitativnimi podatki
podjetja (npr. prodaja prek spletne strani v primerjavi s fizi¢no trgovino), kar bo omogocilo
bolj poglobljeno razumevanje u¢inkov uvedbe CBEC modela v praksi.

5.2.1 Tematska analiza 1: Prednosti elektronskega poslovanja pri Siritvi na tuje trge (1.
raziskovalno vprasanje)

Raziskovalno vprasanje 1: Katere so klju¢ne prednosti elektronskega poslovanja pri Siritvi
na tuje trge v podjetju Jana invest d.o.o., v primerjavi s tradicionalnimi metodami vstopa?

Tematsko podroc¢je 1: StroSkovna ucinkovitost in hitrost vstopa
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Podjetje Jana invest d.o.o. izpostavlja kot eno izmed najvecjih prednosti elektronskega
poslovanja bistveno nizje stroSke vstopa na tuje trge. V primerjavi s tradicionalnim
pristopom, kjer bi bilo potrebno odpirati fizicne poslovalnice, najemati prostore ali
zaposlovati dodatno osebje, jim CBEC omogoca prodor z minimalnimi zacetnimi vlozki.

»Celoten proces je tudi hitrejsi, z digitalno prisotnostjo lahko dosezemo trge, kamor bi bilo
z uporabo klasicnih metod teZko ali predrago vstopiti.«

V praksi je to pomenilo, da so namesto odpiranja trgovine na Hrvaskem, vzpostavili spletno
stran v hrva$¢ini (npr. jjana.hr), kar jim je omogocilo cenovno ugoden in hiter vstop na trg
brez vecjih logisti¢cnih zapletov. Stroski so bili usmerjeni v spletno oglasevanje in
optimizacijo spletne prisotnosti, kar je relativno merljivo in prilagodljivo glede na rezultate.

Tematsko podroéje 2: Fleksibilnost, testiranje trgov in ucenje

Model CBEC podjetju omogoca testiranje razli¢nih trgov z nizko stopnjo tveganja. Z
uporabo ciljnih oglaSevalskih kampanj lahko hitro preveri potencial posameznega trga in se
na podlagi rezultatov pravodasno prilagodi. Ce se doloden trg ne izkaZe za uspesnega, so
izgube zanemarljive, saj ni bilo potrebnih vecjih investicij v infrastrukturo.

»Ce se dolocen trg ne izkaze, izgube niso velike, kar pri fizicni prisotnosti ne bi bilo
mogoce.«

TakS$na prilagodljivost omogo€a nenehno ucenje in optimizacijo poslovnega modela. V
intervjuju je bilo omenjeno, da podjetje hitro testira nove trge prek manjSih kampanj in na
podlagi analize rezultatov sprejema nadaljnje poslovne odlocitve.

Tematsko podroc¢je 3: Neposreden stik s kupci in nadzor nad prodajnim procesom

Spletna prodaja podjetju omogoca neposreden stik s kon¢nimi kupci brez vmesnih
posrednikov, kot so agenti ali distributerji. To prinaSa Stevilne koristi, kot so ve¢ji nadzor
nad blagovno znamko, vsebino in uporabnisko izkusnjo, hitrejSe odzivanje na potrebe strank
ter izogibanje dodatnim provizijam.

»Neposreden stik s kupci nam omogoca boljse razumevanje njihovih potreb ter pridobivanje
povratnih informacij, kar je kljucno za izboljsevanje uporabniske izkusnje. «

Podjetje tako pridobiva dragocene informacije, ki omogocajo stalno izboljSevanje ponudbe
in storitev. Ta model se je izkazal kot posebej ucinkovit na bliznjih trgih, kot sta Hrvaska in
Avstrija, kjer je logistika Se vedno obvladljiva brez posrednikov. Na bolj oddaljenih trgih se
podjetje povezuje z lokalnimi partnerji.

Tematsko podro&je 4: Sirsi doseg in natanéno ciljanje
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Digitalna prisotnost omogoca podjetju vecji doseg in ucinkovitejse ciljanje ciljnih skupin.
To pomenti, da se izdelki ne oglasujejo splosno, temvec so usmerjeni le na tiste posameznike,
ki jih izdelki zares zanimajo.

»internet omogoca zelo natancno ciljanje, z oglasevanjem lahko dosezemo tocno tiste
skupine ljudi, ki jih nasi izdelki res zanimajo.«

Uporaba SEO optimizacije, digitalnih platform in druzbenih omrezij ima klju¢no vlogo pri
prepoznavnosti blagovne znamke in rasti prodaje. TakSna oblika promocije omogoca
osredotoCeno porabo oglasevalskega proracuna, saj se osredotoca na stranke z dejanskim
zanimanjem za izdelek.

Tematsko podrocje 5: Vstop na tezko dostopne trge

Z modelom ¢ezmejne elektronske trgovine je podjetju Jana invest d.o.0. omogocila vstop na
trge, ki bi bili s klasi¢no prodajno strukturo otezen, nesmiselen ali skoraj nedosegljiv.
Primeri takih trgov vkljucujejo Hrvasko, Bosno in Hercegovino, Srbijo, Avstrijo, Nemcijo
in celo Ciper.

»wNajvecji premik smo dosegli na Hrvaskem, kjer smo s pomocjo digitalne prisotnosti uspeli
pokriti prakticno celoten trg vse do juga drzave.«

Kupci podjetje pogosto najdejo prek iskalnikov in druzbenih omrezij, spletne strani pa so
jezikovno prilagojene razlicnim regijam. Povezava med digitalnim in fizi¢nim poslovanjem
je mocna, spletni kanali pa pogosto vodijo do obiska fizi¢nih poslovalnic, kar potrjuje
pomembno vlogo CBEC pri celovitem pristopu k internacionalizaciji.

Povzetek klju¢nih ugotovitev za 1. raziskovalno vprasanje:

Na podlagi izvedenega intervjuja je mogoce glede na prvo raziskovalno vpraSanje sklepati,
da elektronsko poslovanje predstavlja za podjetje Jana invest d.o.o. klju¢en element
mednarodne rasti. Omogoca jim vstop na nove trge z bistveno manj tveganja in stroskov kot
tradicionalne oblike Siritve, hkrati pa povecuje ulinkovitost in krepi neposredno
komunikacijo s kupci. Model CBEC podjetju omogoca hitro testiranje trgov, prilagajanje
trznih strategij in u€inkovito odzivanje na povratne informacije. Med klju¢nimi prednostmi
se izpostavljajo vecja prepoznavnost lastnih blagovnih znamk, kot so JJSPA in Astarija,
neposredna prodaja brez posrednikov, zmoznost natancnega ciljanja ciljnih skupin in hitrejSe
odzivanje na trzne signale. Spletna prisotnost se pri tem ne obravnava zgolj kot prodajni
kanal, temvec¢ kot strateSko orodje, ki podpira trajnostno rast, diferenciacijo ter dolgoro¢no
konkuren¢nost podjetja. CBEC je v podjetju razumljen kot sestavni del sodobne poslovne
strategije kot temelj, ki omogofa mednarodno S$iritev, razvoj blagovnih znamk in
ucinkovitejSe poslovanje v zahtevnem in hitro spreminjajo¢em se trznem okolju.
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5.2.2 Tematska analiza 2: Izzivi in omejitve pri cezmejnem elektronskem poslovanju (2.
raziskovalno vprasanje)

Raziskovalno vpraSanje 2: Kateri so glavni izzivi, s katerimi se podjetje Jana invest d.o.o.
sooca pri uporabi elektronskega poslovanja za vstop na tuje trge?

Tematsko podrocje 1: Jezikovne in kulturne ovire

Eden prvih izzivov, s katerimi se je podjetje srecalo, je bil povezan s prevajanjem spletnih
vsebin v tuje jezike. Sogovornik je pojasnil:

»Pri prenosu spletne strani v tuje jezike smo si sprva pomagali s spletnimi prevajalniki, ki
pa pogosto niso bili natancni. To je povzrocilo, da so nekatere stranke napacno razumele
informacije.«

Uporaba spletnih prevajalnikov je prinesla Stevilne napake, zlasti pri strokovni terminologiji,
kar je povzrocalo nesporazume med podjetjem in strankami. Prav tako podjetje opaza, da je
v doloc¢enih drzavah prisotna vecja potreba po specificnem na¢inu komunikacije. Primer je
Italija, kjer je bilo zaradi nepoznavanja jezika oteZzeno vzpostavljanje telefonske
komunikacije, ker stranka ni govorila anglesko, podjetje pa ni imelo zaposlenih z znanjem
italijanscine:

»Stranka ni govorila anglesko, kar je precej oteZilo prodajni proces. «

Kulturne razlike se kazejo tudi v nakupnem vedenju, na primer pri hrvaskih strankah, kjer je
bolj prisotno barantanje in zelja po dodatnih popustih.

Tematsko podroc¢je 2: Logisti¢ni in servisni izzivi

Za podjetje predstavljajo pomemben izziv tudi logisti¢ne zahteve pri prodaji in dostavi
izdelkov na oddaljene trge ali tezje dostopne lokacije.

»Imeli smo primer montaze zunanje savne in masaznega bazena, kjer nasi monterji zaradi
dolge poti in obseznega dela niso uspeli zakljuciti vsega v enem dnevu.«

Dostave v kraje, kot so otoki (npr. Brac) ali bolj oddaljena mesta (npr. Dubrovnik), zahtevajo
dodatno organizacijo, vkljuujejo lahko trajekte, preno¢itve ekip in s tem vije strogke. Se
posebej zahtevna je zagotavljanje poprodajnih storitev kot so servis, rezervni deli, kar je
klju¢no za vecje izdelke, kot so savne in masazni bazeni.

»Ker poslujemo z manjsimi marZami, da ohranjamo konkurencne cene, taksni dodatni
stroski lahko hitro postanejo ovira.«

Ravno zato si podjetje prizadeva za vzpostavitev partnerstev v posameznih drzavah, ki bi
lahko izvajala lokalni servis, s ¢cimer bi dolgorocno zagotovili dobro podporo strankam.
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Tematsko podrocje 3: Zakonodajne in davéne posebnosti

Razlike v zakonodaji in davénih sistemih med drzavami predstavljajo podjetju stalen izziv.
Podjetje se mora pri vsakem naroCilu iz tujine ukvarjati z vprasanjem pravilnega
obratunavanja DDV in carinskih postopkov. Za to uporabljajo sistem VIES in ro¢no
preverjajo podatke:

»To ni avtomatiziran proces, vedno opravimo rocni pregled, ker si napak preprosto ne
moremo privoSciti.«

V primeru narocil iz tretjih drzav se soocajo s carinskimi postopki in dodatno birokracijo.
Primer, ki ga je predstavil direktor je Bosna in Hercegovina, kjer pride lahko do dodatnih
zapletov zaradi carine in lokalnih predpisov:

»Odlocili so se za model pod 1000 evrov, ker bi za drazji model morali placati dodatno
carino in izvesti kompleksnejso prijavo na meji.«

Te naloge zahtevajo visoko stopnjo natan¢nosti in usposobljen kader, saj so napake pri
obracunu davkov lahko zelo problemati¢ne. Pri tem je kljucna tudi pravilna dokumentacija,
skladna s predpisi posamezne drzave.

Tematsko podrocéje 4: Upravljanje pricakovanj kupcev in komunikacija

Zaradi elektronskega poslovanja prihaja do neskladij v pricakovanjih glede rokov dostave in
stroSkov. Stranke v€asih ne razumejo, da gre za ¢ezmejno narocilo:

»Nekateri pricakujejo, da bomo izdelek dostavili Ze naslednji dan, kot da gre za lokalno
narocilo.«

Zelo zanimiv je bil primer narocila savne iz Gr¢ije:
»Strosek prevoza je bil visji od samega izdelka.«

V podjetju skusajo to reSevati z jasnim komuniciranjem pogojev nakupa na spletni strani in
prijazno komunikacijo s strankami. Vsa vracila, reklamacije in zamude obravnavajo v skladu
z internimi pravili, s poudarkom na spostljivem odnosu in iskanju skupnih resitev.

»Nas pristop temelji na spostljivi komunikaciji in iskanju resitve, ki bo za obe strani
sprejemljiva.«

Tematsko podroc¢je 5: Pravni in varnostni vidiki

Pri ¢ezmejni prodaji je skladnost z zakonodajo o varstvu podatkov (GDPR) in potro$niskimi
pravicami klju¢nega pomena. Podjetje dosledno obravnava osebne podatke:
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»Zavedamo se odgovornosti in strogo skrbimo, da do podatkov nimajo dostopa
nepooblascene osebe.«

Strankam je omogoceno vracilo izdelka v roku 14 dni, kar je jasno komunicirano na spletni
strani. V primeru reklamacij so pripravljeni na menjavo ali vracilo denarja:

»Ce masazni stol ne ustreza, jim vedno omogocimo menjavo za drug model.«
S tem gradijo zaupanje in dolgoro¢no zadovoljstvo strank, tudi na mednarodnem trgu.
Povzetek klju¢nih ugotovitev za 2. raziskovalno vprasanje:

Ceprav elektronsko poslovanje omogo¢a podjetju Jana invest d.o.o. tevilne prednosti pri
vstopu na tuje trge, se hkrati soocajo s Stevilnimi izzivi. Ti vkljucujejo jezikovne ovire,
kulturne razlike, logistine in servisne zaplete, razlicne zakonodaje, nepri¢akovana
pricakovanja kupcev ter potrebo po natanénem upravljanju osebnih podatkov in reklamacij.
Podjetje se teh izzivov loteva sistematicno z izboljSanjem komunikacije, natanénim
preverjanjem podatkov, iskanjem lokalnih partnerjev, sprotnim ucenjem iz prakse in jasno
zastavljenimi pravili. S tem utrjujejo svoj polozaj na tujih trgih, gradijo zaupanje in
zagotavljajo dolgorocno vzdrznost ¢ezmejnega poslovanja. Elektronsko poslovanje tako za
Jana invest d.o.0. ni le prodajni kanal, temveC strateski izziv, ki zahteva neprestano
prilagajanje in vlaganje v kakovostne storitve, digitalno infrastrukturo ter partnerske odnose
v tujini.

5.2.3 Tematska analiza 3: Dejavniki razvoja ezmejnega elektronskega poslovanja (3.
raziskovalno vpraSanje)

Raziskovalno vprasanje 3: Kateri so glavni dejavniki, ki vodijo v razvoj ¢ezmejnega
elektronskega poslovanja (CBEC) v podjetju Jana invest d.o.0.?

Tematsko podroc¢je 1: Trzni potencial in zanimanje kupcev

Podjetje se je za razvoj CBEC odlocilo predvsem zaradi zaznanega trznega potenciala na
bliznjih trgih, kot je Hrvaska, s katero ze dolgo uspesno sodelujejo. Hkrati je podjetje zacelo
prejemati vedno ve¢ povprasevanj in zanimanj tujih kupcev prek spletnih kanalov:

»Tak neposreden interes smo prepoznali kot zanesljiv pokazatelj povprasevanja in kot
Jjasno sporocilo, da je nasa prisotnost na mednarodnem spletnem trgu nujna in smiselna. «

CBEC je tako postalo logi¢na izbira za vzpostavitev strukturirane prisotnosti v tujini.
Tematsko podrocje 2: Tehnoloski razvoj in digitalna orodja
Razvoj tehnologije in digitalnih orodij je bil klju¢ni dejavnik, ki je omogocil ucinkovito

upravljanje ¢ezmejnega poslovanja. Podjetje uporablja Google Analytics za analizo trgov,
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CRM sistem Zoho za upravljanje odnosov s strankami, SEO optimizacijo in ve¢ jezikovnih
razli¢ic spletnih strani:

»Na podlagi teh podatkov oblikujemo ciljno usmerjene strategije in lazje razumemo, kateri
izdelki so zanimivi za dolocene skupine kupcev.«

Prav tako se posluzujejo razlicnih druzbenih omrezij (Facebook, Instagram, TikTok), ki
omogocajo promocijo lastnih blagovnih znamk, kot sta JJSPA in Astarija, na mednarodnem
trgu.

Tematsko podrocje 3: Notranji viri in podpora ekipe

Eden klju¢nih virov razvoja CBEC je notranja podpora in znanje zaposlenih. Sin lastnika
podjetja ima osrednjo vlogo pri tehni¢nem razvoju spletnih strani, podjetje pa ima tudi
interno IT-ekipo:

»Z dobro ekipo in skupno voljo smo uspeli postaviti trdne temelje za spletno prodajo tudi na
tuje trge.«

Poleg tehni¢nih virov so pomembni tudi osebni kontakti direktorja, zlasti na Hrvaskem, ki
so pripomogli k boljSemu razumevanju lokalnih praks.

Tematsko podrocje 4: Vloga oglasSevanja in digitalne prisotnosti

Vlaganje v spletno oglasevanje (Google Ads, Facebook Ads itd.) je klju¢no za doseganje
novih strank na tujih trgih. Podjetje opaza neposreden vpliv oglaSevanja na obisk spletnih
strani, povpraSevanja in konverzijo:

»Ce oglasevanja zmanjsas, se to takoj pozna, manj obiskovalcev in manj povprasevanja.«

Povecanje proracuna za digitalno trZenje se jasno odraza v vecji prepoznavnosti blagovne
znamke, poveCanem obisku spletne strani in kon¢ni prodaji. Spletna prisotnost dopolnjuje
tudi fizicne aktivnosti, kot so udelezbe na sejmih in dogodkih, kar krepi celostno podobo
podjetja.

Tematsko podrocje 5: Podporne institucije in zunanji dejavniki

Vkljucenost v programe SPIRIT in razli¢ni razpisi so podjetju omogocili predstavitev na
sejmih in pridobivanje pomembnih poslovnih stikov. Ceprav podjetje teh priloznosti ne
izkori§¢a vedno v polni meri, prepoznava njihovo vrednost kot podporo pri
internacionalizaciji.

»Taksni razpisi so lahko resnicen pospesek za internacionalizacijo, le da je pogosto izziv
uskladiti vse aktivnosti z vsakodnevnim delom v podjetju.«
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V prihodnje nameravajo te vire ponovno aktivneje izkoristiti, zlasti za digitalne marketinske
projekte in cezmejne predstavitve.

Povzetek kljucnih ugotovitev za 3. raziskovalno vprasanje:

Razvoj ¢ezmejnega elektronskega poslovanja v podjetju Jana invest d.o.o. temelji na
povezavi notranjih virov, zaznanega trznega potenciala, tehnoloskega napredka in digitalne
oglasevalske strategije. Pomembno vlogo imajo tudi institucionalne podpore in povezovanje
s tujimi partnerji. CBEC ni le nadgradnja obstojeCega poslovanja, temve¢ kljucen del
dolgorocne strategije podjetja, ki omogoca Siritev, krepitev blagovnih znamk in utrjevanje
konkuren¢ne prednosti na mednarodnih trgih. Kombinacija spletne in fizicne prisotnosti
omogoca ve¢dimenzionalen pristop k rasti podjetja in prilagajanju potrebam globalnega trga.

5.2.4 Tematska analiza 4: Internacionalizacija spletne strani in lokalizacija (4.
raziskovalno vprasanje)

Raziskovalno vprasanje 4: Kako internacionalizacija spletnih strani vpliva na uspesnost
elektronskega poslovanja v podjetju Jana invest d.o.o. in kako lahko prilagoditve vsebine,
jezika in lokalnih praks v razli¢nih drzavah prispevajo k vec¢ji mednarodni prodaji?

Tematsko podrocje 1: Prilagoditev spletnih strani po jezikih in trgih

Podjetje uporablja ve¢ spletnih strani, ki so ciljno prilagojene glede na produktne skupine in
trge. Glavna spletna stran (trgovina-jana.si) je vecjezi¢na (slovenS¢ina, hrvascina,
nems¢ina), specializirane strani (jjspa.si, astarija.si, masazni-bazen.si) pa ponujajo vsebine
v do sedmih jezikih, med drugim v angles¢ini, madzarscCini, italijan$¢ini in makedonscCini.
Za vsak trg podjetje uporablja loceno domeno (npr. .si, .eu), kar pripomore k boljsi SEO
optimizaciji in uporabniski izkusnji.

»Nas cilj je spletne platforme Se bolj personalizirati po posameznih drzavah, jih narediti
bolj prijazne in postopoma dodajati nove jezikovne razlicice.«

Tematsko podrocje 2: Prilagoditve vsebin in komunikacije

Vsebina ni zgolj prevedena, temve¢ kulturno prilagojena. UpoStevajo se lokalni izrazi,
navade in vedenjski vzorci uporabnikov. Na hrvaSkem trgu se tako podjetje trudi ¢im
pogosteje vkljucevati lokalno prepoznavne primere, denimo reference s krajev, kot je otok
Rab. Na ta nacin sporoc¢a svojo prisotnost na trgu in krepi obcutek lokalne zanesljivosti. Tudi
pri optimizaciji za spletne iskalnike (SEO) se uporablja strategija prilagajanja klju¢nih besed
lokalnemu jeziku in rabi, saj se izrazi, pod katerimi uporabniki i8¢ejo izdelke, med
posameznimi drzavami pogosto razlikujejo.

»Ne prevajamo dobesedno, ampak vsebine pisemo na nacin, da zvenijo naravno in domace
v jeziku uporabnika.«
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Tematsko podrocje 3: Vpliv lokalizacije na zaupanje in nakupne odlocitve

Lokalizacija prispeva k ve¢jemu zaupanju kupcev. Prikaz spletne strani v njihovem jeziku,
blizina fizicne poslovalnice (npr. Kocevje za hrvaske kupce) in jasna komunikacija
povecujejo obcutek varnosti. Uporabniki zato lazje vzpostavijo stik s podjetjem in oddajo
povprasevanja.

»Kupci nas kontaktirajo, ker vidijo, da imamo spletno stran v njihovem jeziku. To jim da
obcutek, da smo odprti za sodelovanje.«

Tematsko podrocje 4: Merljivi u¢inki lokalizacije

Lokalizacija spletne strani je imela neposreden vpliv na prodajo. Na hrvaskem trgu je
podjetje po lokalizaciji zabelezilo priblizno 85 % povecanje prodaje. Tak ucinek je posledica
vecjega zaupanja, boljSe vidnosti na iskalnikih in vi§je konverzije obiska v nakup.

»Z uporabo lokalnih kljucnih besed smo se na Googlu zaceli visje uvrscati, kar pomeni ve¢
obiskov in prodaje.«

Tematsko podrocje 5: Prilagoditve placil in dostave

Podjetje ponuja razli¢ne placilne moznosti: kartice, ban¢no nakazilo, Google Pay in obro¢no
odplacevanje (v Sloveniji). Dostava je prilagojena glede na trg: v Sloveniji je ve€inoma
brezplacna, na Hrvaskem pa je brezplacna v bliznjih regijah (npr. Zagreb), za bolj oddaljene
lokacije (npr. Dalmacija, otoki) se zaracuna doplacilo. Podjetje uporablja lastna dostavna
vozila, kar omogoca vecjo fleksibilnost in zagotavlja tudi montazo vecjih izdelkov na domu.

»Strankam veliko pomeni, da izdelke dostavimo sami to jim daje obcutek varnosti in
profesionalne storitve.«

Povzetek klju¢nih ugotovitev za 4. raziskovalno vprasanje:

Internacionalizacija in lokalizacija spletnih strani imata klju¢no vlogo pri uspesnosti podjetja
Jana invest d.o.o. pri vstopu na tuje trge. Prilagoditve vsebine, jezika, logistike, placilnih
metod in nadina komunikacije povecujejo zaupanje, olajSajo odloCitev za nakup ter
prispevajo k vecji prepoznavnosti in prisotnosti blagovnih znamk na mednarodnem trgu.
Podjetje uspeSno povezuje tehniCne, jezikovne in kulturne vidike v celovito digitalno
strategijo, ki omogoca trajnostno rast na tujih trgih.

5.3 Vizualizacija procesov podjetja Jana invest d.o.0.

V nadaljevanju so predstavljene vizualizacije klju¢nih procesov podjetja Jana invest d.o.o.
Prva prikazuje postopno implementacijo elektronskega poslovanja, druga ponazarja proces
internacionalizacije, tretja pa zdruzuje oba procesa ter izpostavlja njuno medsebojno
dopolnjevanje in prepletanje.
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5.3.1 Proces implementacije elektronskega poslovanja

Vizualizacija na sliki 1 prikazuje postopno implementacijo elektronskega poslovanja v
podjetju Jana invest d.o.o. Zacetek sega v leto 2000 z osnovno spletno stranjo, leto kasneje
pa z objavo izdelkov in razsiritvijo ponudbe. Prelomnica je bilo leto 2017 z uvedbo spletnih
placil, pandemija 2020 pa je pospesila digitalizacijo, SEO optimizacijo in Siritev ponudbe.
Leta 2021 so sledile usmerjene oglasevalske kampanje, CRM in analitika, leto kasneje pa
avtomatizirana tajnica za povratne informacije. V obdobju 2023-2024 je podjetje z
vecjezi¢nimi spletnimi stranmi okrepilo prisotnost na tujih trgih in izboljsalo logistiko ter
podporo. Leta 2025 je v ospredju nenehno testiranje in prilagajanje strategij, pri ¢emer
elektronsko poslovanje predstavlja kljuno orodje za rast, internacionalizacijo in
diferenciacijo podjetja.

Slika 1: Vizualizacija procesa implementacije elektronskega poslovanja v podjetjiu Jana
invest d.o.o.

VIZUALIZACIJA

PROCES IMPLEMENTACIJE ELEKTRONSKEGA
POSLOVANIJA V PODJETJU JANA INVEST D.O.O.

Prva spletna stran ————-
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stran. @ | & P Prvi spletni izdelki
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[ Nalaganje prvih izdelkov
na splet.

PriloZnost: pritegnitev

Raziirjena spletna ponudba — - prvih kupcev prek spleta.

Vec izdelkov z opisi, |

slikami in videi.

Izziv: stabilnost in ——- Nove plagilne moZnosti
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| Dodani nagini placila:
kartice, Google Pay.
PriloZnost: vecja
dostopnost za uporabnike.

Porast spletne prodaje

med COVID-19. —

Uspeh: hitra prilagoditev  \ & /=~~~ SEO optimizacija
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1 Uporaba lokalnih kljuénih

besed.

Digitalne kampanje - ———— Uspeh: vigje porzicije v
iskalnikih

Pospesek zaradi pandemije —-

Google Ads, Facebook,
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5.3.2  Proces internacionalizacije

Vizualizacija na sliki 2 prikazuje proces internacionalizacije podjetja Jana invest d.o.o0., ki
je potekal vzporedno z razvojem elektronskega poslovanja. Zacetek sega v leto 2017 z
zaznavo interesa tujih kupcev in priloznosti za Siritev brez fizicne prisotnosti. Leta 2022 je
testni vstop na hrvaski trg prek domene jjana.hr potrdil u¢inkovitost digitalnega pristopa kot
stroskovno ugodnega in enostavnega. Leto kasneje so vecjezi¢ne spletne strani izboljsale
uporabniSko izkusnjo, povecale konverzijo in omogocile komunikacijo s partnerji. Med
izzivi so izstopali logistika, preverjanje davénih Stevilk (VIES) in carinske omejitve, ki jih
je podjetje resevalo z lokalnimi partnerji in prilagajanjem zakonodaji. Proces so
dopolnjevale zunanje priloznosti, kot so sejmi in podpora SPIRIT Slovenija.
Internacionalizacija je bila zasnovana digitalno, uresni¢ena pa s prilagajanjem lokalnim
trgom, gradnjo zaupanja ter podporo partnerjev in institucij.

Slika 2: Vizualizacija procesa internacionalizacije v podjetju Jana invest d.o.o.

VIZUALIZACIJA

PROCES INTERNACIONALIZACIJE V PODJETIU
JANA INVEST D.O.O.

Povprasevanja tujih kupcev -—
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5.3.3  Zdruzen proces elektronskega poslovanja in internacionlizacije

Vizualizacija na sliki 3 prikazuje integrirani razvoj elektronskega poslovanja in
internacionalizacije podjetja Jana invest d.o.0. Oba procesa sta potekala vzporedno, se
dopolnjevala ter prispevala k dolgoro¢ni rasti. Razvoj se je zaCel z zaznavo trznega
potenciala tujih kupcev, kar je spodbudilo odlocitev za digitalno prisotnost. Vecjezi¢na
spletna stran z moznostjo nakupa in prilagodljivimi placilnimi reSitvami je omogocila
stroskovno ucinkovito Siritev, digitalno oglaSevanje in analiticna orodja pa sprotno
spremljanje uspeSnosti ter prilagajanje strategij. Kljucni izzivi so obsegali lokalizacijo
vsebin, logistiko, regulativne zahteve in vzpostavitev partnerstev, pri ¢emer je pomembno
podporo nudil SPIRIT Slovenija. Integracija procesov je podjetju zagotovila vecjo
fleksibilnost, hitrej$i odziv na spremembe in trajnostno rast, elektronsko poslovanje pa danes
predstavlja osrednji strateski steber razvoja.

Slika 3: Zdruzen proces elektronskega poslovanja in internacionlizacije v podjetju Jana
invest d.o.o.

VIZUALIZACIJA

ZDRUZEN PROCES ELEKTRONSKEGA POSLOVANJA
IN INTERNACIONALIZACIJE V PCDJETIV
JANA INVEST D.0.O.
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dostopnost
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analitika izboljsujeta — . COVID pospesek
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razli€nim trgom in bolj
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Izziv: visji stroski,
i kompleksna organizacija.
Usklajevanje z
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zahtevami T777  vsebinin domen
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carina, birokracija I
zmanjsuje prodajo. } Vzpostavitev domen i, .hr
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2023 ] in zaupanje kupcev.
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5.4 Analiza elektronskega poslovanja v podjetju Jana invest d.o.0.

V nadaljevanju je prikazana analiza elektronskega poslovanja podjetja Jana invest d.o.o.
Zajema bistvene komponente in predstavlja pomemben del raziskave.

5.4.1 Analiza prednosti, slabosti, priloZnosti in nevarnosti s poudarkom na ¢ezmejnem
elektronskem poslovanju v podjetju Jana invest d.o.o.

V prilogi 5 je predstavljena SWOT analiza, osredotoc¢ena posebej na CBEC v podjetju Jana
invest d.o.0. Gre za dopolnilo ze izvedeni splosni SWOT analizi podjetja, ki zajema $irSo
poslovno sliko. Ta analiza pa se osredotoca izklju¢no na notranje in zunanje dejavnike, ki
vplivajo na uspesnost in izzive podjetja pri mednarodni spletni prodaji. Analiza ponuja
vpogled v kljuéne strateSke prednosti, pomanjkljivosti, priloznosti in groznje, povezane z
digitalnim Sirjenjem na tuje trge preko CBEC modela.

5.4.2  Analiza prodaje v fizi¢ni trgovini v primerjavi s spletno trgovino

Primerjava med fizi¢no prodajo in spletno prodajo v podjetju Jana invest d.o.o. razkriva
pomembne razlike v vedenju kupcev, nakupnem procesu ter strategiji podjetja, ki uspesno
zdruzuje tradicionalne in digitalne prodajne kanale.

5.4.2.1 Fizicna prodaja: osebni pristop in zaupanje pri vecjih investicijah

Fizicna prodaja se odvija v dveh sodobno opremljenih razstavnih salonih v Kocevju in
LimbuSu pri Mariboru. Predstavlja kljuéno tocko stika s strankami, zlasti pri tehni¢no
zahtevnejSih in draZjih izdelkih, kot so masazni bazeni, savne in masaZzni stoli. Stranke si
lahko izdelke ogledajo, jih preizkusijo in se pogovorijo z izkuSenimi svetovalci, kar povecuje
zaupanje in verjetnost nakupa. Tak osebni pristop je posebej pomemben pri vecjih nakupnih
odlocitvah, saj gre pogosto za investicije v vi§jem cenovnem razredu, kjer igrajo pomembno
vlogo podrobna razlaga, prilagojen pristop in fizi€ni stik z izdelkom.

5.4.2.2 Spletna prodaja: Sirsi doseg in kljucni kanal za mednarodno Siritev

Na drugi strani spletna prodaja omogoc¢a dostopnost 24/7 ter izjemno Sirino dosega. Kupci
iz celotne Slovenije in tujine lahko izdelke pois¢ejo, primerjajo in narocijo od doma, brez
fizicnega obiska. Po zaslugi vecjezi¢nih spletnih strani, SEO optimizacije in oglasevanja na
druzbenih omrezjih (Facebook, Instagram, Google Ads) se je obseg spletnih narocil v
zadnjih letih mo¢no povecal zlasti iz Hrvaske, Avstrije, Nemcije in Cipra. Kupcem so na
voljo podrobne predstavitve izdelkov, fotografije, tehni¢ni opisi, referen¢ni primeri in
videoposnetki montaze, kar prispeva k informiranemu nakupnemu odlo¢anju. Poleg tega je
mogoce izvesti neposredno placilo preko spleta, kar poenostavi celoten proces in omogoca
hitro transakcijo.
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5.4.2.3 Sinergija med fizicno in spletno prodajo

V praksi se je izkazalo, da fizicna in spletna prodaja nista konkuren¢na, temve¢ se
medsebojno dopolnjujeta. Veliko tujih kupcev podjetje najprej najde preko spleta, nato pa
se osebno odpravi v enega izmed salonov, kjer si izdelek ogleda in opravi kon¢ni nakup.
Taksen hibridni model se je v podjetju Jana invest izkazal kot izredno ucinkovit, saj splet
zagotavlja doseg in informiranost, fizi¢na prisotnost pa krepi zaupanje in omogoca podporo
pri odlo¢anju.

V prihodnje podjetje nacrtuje socasno krepitev obeh prodajnih poti:

— fizi¢ni saloni bodo $e naprej sluzili kot podpora domacemu trgu, kot orodje za gradnjo
blagovne znamke in prostor za predstavitev najkakovostnejsih izdelkov,

— spletna prodaja pa ostaja glavni kanal za internacionalizacijo, saj omogoca Siritev z
relativno nizkimi stroSki in majhnim tveganjem, hkrati pa omogoca testiranje novih
trgov.

»Podrobna primerjava med fizicno in spletno prodajo v podjetju Jana invest d.o.o. je
prikazana v tabeli 4 (glej prilogo 6).«

5.4.3 Primerjava ugotovitev podjetja Jana invest d.o.o. s Studijo

Rezultati tematske analize, opravljene v podjetju Jana invest d.o.o., potrjujejo kljuc¢na
spoznanja, ki jih v svoji Studiji predstavljajo Hervé in drugi (2020), kjer so empiricno
preucevali vpliv digitalnih tehnologij na internacionalizacijo malih in srednje velikih podjetij
(SME). Njihova raziskava temelji na poglobljeni analizi ve¢ evropskih SME, ki so uspesno
vpeljala digitalna orodja v svoje mednarodne strategije. Zaradi vsebinske primerljivosti je
bila ta Studija izbrana kot referen¢ni okvir za primerjalno analizo z rezultati podjetja Jana
invest d.o.o., ki prav tako sodi med SME in kaze Stevilne podobnosti glede pristopov k
¢ezmejnemu elektronskemu poslovanju.

Obe analizi, tako S$tudija primera Jana invest kot raziskava Hervé in drugi (2020)
1zpostavljajo, da digitalizacija omogoca podjetjem hitrejsi, stroSkovno ucinkovitejsi in manj
tvegan vstop na tuje trge. Digitalna orodja podjetjem olaj$ajo dostop do novih ciljnih skupin,
omogocajo personalizirano komunikacijo s strankami in zbiranje podatkov, ki podpirajo
strateSko odlocanje. V primeru podjetja Jana invest d.o.o. se to kaze v sistemati¢ni rabi
vecjeziCnih spletnih strani, uporabi spletne analitike, kot je Google Analytics, upravljanju
odnosov s strankami prek CRM sistema Zoho ter ciljno usmerjenem digitalnem oglaSevanju
prek platform kot so Facebook, Instagram in Google Ads.

Hervé in drugi (2020) poudarjajo S§tirt kljuna podro¢ja vpliva digitalizacije na
internacionalizacijo SME:
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1. Stroski, viri in kompetence: Podjetje Jana invest uspesno zmanjsuje stroske vstopa na
tuje trge z uporabo digitalnih kanalov namesto vzpostavitve fizi¢ne prisotnosti. Obenem
razpolaga z internimi kompetencami, saj ima usposobljeno IT-ekipo, ki razvija in
prilagaja spletne platforme.

2. Trzno znanje: S pomocjo orodij, kot je Google Analytics, podjetje sistemati¢no spremlja
vedenje uporabnikov na tujih trgih in temu ustrezno prilagaja vsebine in oglasevanje.

3. Premagovanje razdalje: Z vecjezi¢nimi spletnimi mesti in digitalnim oglaSevanjem
podjetje presega geografske in kulturne ovire ter vzpostavlja zaupanje tudi na oddaljenih
trgih.

4. Mrezne povezave in partnerstva: Za zagotavljanje servisa in logistike na oddaljenih trgih
Jana invest vzpostavlja strateska partnerstva s tujimi podjetji, kar se izkaze za klju¢no
pri dolgoro¢ni vzdrznosti poslovnega modela.

Studija Hervé in drugi (2020) prav tako izpostavlja pomen prehoda iz enostavne prodaje
izdelkov k ponudbi celovitih resitev, kot so svetovanje, montaza in poprodajne storitve. Tudi
podjetje Jana invest gradi svojo dodano vrednost prav na tem konceptu, kupcu ne prodajo le
izdelka, temve¢ mu zagotovijo tudi svetovanje, dostavo, montazo in servis. Poleg tega
raziskava poudarja, da digitalizacija omogoc¢a razvoj novih poslovnih modelov, ki temeljijo
na neposrednem stiku s stranko, kar je znacilno tudi za podjetje Jana invest. Prek digitalnih
kanalov vzpostavlja trajnejse odnose z uporabniki, povecuje njihovo vkljucenost ter gradi
zaupanje, ki je nujno za uspeSno poslovanje v tujini.

Avtorji Hervé in drugi (2020) zakljucujejo, da SME zaradi svoje agilnosti lazje izkoristijo
prednosti digitalizacije kot vecja podjetja. Podjetje Jana invest to potrjuje z jasno
usmerjenostjo v digitalne trge, s hitrim uvajanjem spletnih izboljSav in fleksibilnim
odzivanjem na potrebe tujih kupcev. Nazadnje raziskava izpostavlja, da digitalna
transformacija vpliva tudi na redefinicijo vrednostne verige od proizvodnje do dostave.
Podobno tudi Jana invest z lastnimi logistiénimi vozili in lokalno prilagojenimi spletnimi
platformami preoblikuje klasicne modele prodaje v sodoben, digitalno podprt sistem z
visoko stopnjo prilagodljivosti.

Primerjava med empiricnimi podatki o delovanju podjetja Jana invest d.o.o. in teoreticnimi
ugotovitvami Hervé in drugi (2020) potrjuje visoko stopnjo skladnosti. Digitalizacija se v
praksi izkazuje kot kljucen vzvod internacionalizacije SME, saj omogoca niZje vstopne
ovire, boljSo povezanost s trgom in strateSko usmerjeno rast. Kot poudarjajo avtorji, digitalne
tehnologije zmanjSujejo odvisnost od tradicionalnih geografskih omejitev ter hkrati
prispevajo k nizjim stroskom, krajSemu ¢asu prehoda in manjsi negotovosti pri vstopu na
tuje trge, kar se v primeru podjetja Jana invest jasno potrjuje. Podjetje Jana invest predstavlja
odlicen primer uspeSne implementacije CBEC modela v S$ir§i okvir sodobnega
mednarodnega poslovanja.
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544 Povzetek klju¢nih ugotovitev glede na raziskovalna vprasanja

Za celovit prikaz rezultatov tematske analize, izvedene v podjetju Jana invest d.o.o., sta v

nadaljevanju v tabeli 1 predstavljeni zbirna tabela in slika 4, ki povzemata glavne ugotovitve

raziskave. Namen obeh prikazov je sistemati¢no povezati raziskovalna vprasanja s kljuénimi

empiricnimi spoznanji ter poudariti bistvene izsledke kvalitativnega intervjuja in

spremljajoce analize. Zbirna tabela omogoc¢a neposredno primerjavo med raziskovalnimi

vprasanji, osrednjimi ugotovitvami in oblikovanimi odgovori. Vizualna shema pa prikazuje

klju¢ne ugotovitve ter izpostavlja vlogo ¢ezmejnega elektronskega poslovanja pri Siritvi

poslovanja malih in srednje velikih podjetij. Obe predstavitvi sluzita kot temelj za

oblikovanje priporo€il in strateSkih usmeritev.

Tabela 1: Zbirna tabela kljucnih ugotovitev in odgovorov na raziskovalna vprasanja

Raziskovalno
vprasanje

Klju¢ne ugotovitve

Odgovori na raziskovalna
vprasanja

1. Katere so kljucne
prednosti
elektronskega
poslovanja pri Siritvi
na tuje trge?

- Nizji stroski in hitrej$i vstop na
tuje trge

- Fleksibilnost in testiranje trgov
z nizkim tveganjem

- Neposreden stik s kupci in vecji
nadzor nad prodajo

- Sirdi doseg in natanéno ciljanje

CBEC omogoca podjetju hitrejsi,
stroskovno ucinkovitejSi in manj
tvegan vstop na tuje trge. Spletna
prisotnost omogoca testiranje trgov,
neposredno komunikacijo s kupci in
ucinkovito ciljanje ciljnih skupin,
brez potrebe po fizi¢ni prisotnosti.

ciljnih skupin

- Moznost vstopa na tezko

dostopne trge brez fizi¢ne

prisotnosti
2. Kateri so glavni | - Jezikovne in kulturne ovire pri | Glavni izzivi vkljucujejo jezikovne
izzivi  pri  uporabi | komunikaciji s kupci | ovire, kulturne razlike, zahtevno
elektronskega - Logisti¢ni in servisni izzivi pri | logistiko, zakonodajne in davcne
poslovanja za vstop na | dostavi in montaZi | posebnosti ter upravljanje
tuje trge? - Zakonodajne razlike in | pricakovanj kupcev. Podjetje se

kompleksnost ~ DDV/carinskih | odziva z vecjezi¢nostjo, lokalnimi

postopkov partnerstvi in jasno komunikacijo

- Upravljanje = pricakovanj | pogojev.

kupcev glede rokov in stroskov

- Zahteve glede pravne

skladnosti (GDPR, reklamacije)
3. Kateri so glavni | - Zaznan trzni potencial in | Razvoj CBEC temelji na trznem
dejavniki razvoja | konkretna povprasevanja iz | potencialu, uporabi digitalnih orodij
Cezmejnega tujine (Analytics, 'CRM, SEO)., p'odpor?
elektronskega .. . . | interne ekipe ter institucionalni
poslovanja (CBEC)? - Napredna uporaba digitalnih podpori (SPIRIT, sejmi).

orodij (Analytics, CRM, SEO)
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Tabela 1: Zbirna tabela kljucnih ugotovitev in odgovorov na raziskovalna vprasanja (nad.)

Raziskovalno Kljuéne ugotovitve Odgovori na raziskovalna
vprasanje vprasanja

- Mo¢na interna IT podpora in | Kljucna je tudi povezava digitalnega

angazirana ekipa trzenja in fizicne prisotnosti.

- Ucinkovito digitalno

oglasevanje prek vec platform

- Pomoc¢ institucij (npr. SPIRIT)

in sodelovanje na sejmih
4. Kako | - Vecjezicne in  kulturno | Internacionalizacija spletnih strani
internacionalizacija prilagojene spletne strani | povecuje zaupanje kupcev,
spletnih strani vpliva | - Vi§je zaupanje kupcev in lazja | izboljSuje uporabnisko izku$njo in
na uspesnost | vzpostavitev stika | omogoca vecjo prodajo.
elektronskega - Merljivo poveCanje prodaje | Lokalizacija  jezika, vsebine,
poslovanja? (npr. +85 % na Hrvaskem) | placilnih in logistiénih moznosti

- Prilagojeni nacini placila in | pomembno vpliva na uspeh podjetja

dostave po trgih | na tujih trgih.

- Vi§ja vidnost blagovne znamke

in SEO uspesnost

Vir: lastno delo.

Slika 4: Kljucne ugotovitve

KLJUCNE UGOTOVITVE

Raziskovalno
vprasanje 2:

Raziskovalno
vprasanje 1:

« Hiter, stro¥kovno * Jezikovne in kulturne

ucinkovit vsto| ovire ‘ >
* Neposreden ::Ik s + Logistika in servisna Z22nimanje kupcev
kupci oddaljenih trgih * Digitalna orodja

* Ciljno oglasevanje « Zakonodajne razlike, (CRM. Analytics, SEO)
* Testiranje trgov z (DDV, carine) - Podpora_eknpe,
nizkim tveganjem + Usklajevanje Interrl.l vi|:|

« Krepitev blagovnih pritakovanj in zahtev . Instltuclona!na -
znamk kupcev pomot SPIRIT in sejmi

Vir: lastno delo.

6 PRIPOROCILA

6.1 Priporocila za podjetje

Raziskovalno
vprasanje 3:

Vpliv
\&/ lokalizacije

* TrZni potencial in

Raziskovalno
vprasanje 4:

+Vegjezitne strani in
lokalne domene

* Vi3je zaupanje in vet
povprasevanja

* Prilagojena dostava
in placilne metode

* Merljiva rast prodaje
(+85 % na Hrvaskem)

Na podlagi izvedene analize priporo¢amo podjetju Jana invest d.o.o., da nadaljuje s

sistemati¢nim krepitvijo digitalne prisotnosti na tujih trgih, s posebnim poudarkom na
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personalizaciji spletnih strani in celostni lokalizaciji vsebin glede na specifi¢nosti

posameznih drzav.

Klju¢ni koraki vkljucujejo:

1.

Dodajanje novih jezikovnih razli¢ic: S tem podjetje nagovarja SirSi krog potencialnih
kupcev in izboljSuje uporabniSko izkuSnjo na tujih trgih, kjer lokalni jezik igra klju¢no
vlogo pri vzpostavitvi zaupanja.

Lokalizacija kljuc¢nih iskalnih besed: Prilagoditev SEO strategij posameznim trgom
izboljSuje organsko vidnost v iskalnikih in vodi k vi§jim konverzijam.

. Vkljuéevanje lokalnih in tujih partnerjev za prodajo in servisne storitve: Z

vzpostavitvijo mreze zanesljivih partnerjev na domacem in tujih trgih podjetje Jana
invest d.o.o. krepi svojo prodajno prisotnost in zagotavlja kakovostno poprodajno
podporo, kot so montaza, servis in svetovanje. Taksno sodelovanje ne prispeva le k ve¢;ji
dostopnosti storitev za konéne uporabnike, temvec¢ tudi povecuje njihovo zaupanje in
zadovoljstvo ter omogoca bolj prilagojen odziv na specifi¢ne potrebe posameznih trgov.
Razsiritev moZnosti placil: Uvedba dodatnih valut in placilnih metod, specifi¢nih za
posamezne regije (npr. Klarna, PayPal, lokalne kartice), bi zmanjSala nakupne ovire in
povecala prodajo na tujih trgih.

. Vlaganje v video vsebine in druzZbena omrezja: Z uporabo platform kot so YouTube,

Instagram Reels in TikTok, kjer potrosniki i§¢ejo pristne predstavitve izdelkov, lahko
podjetje okrepi svojo prepoznavnost in ¢ustveno povezanost s kupci, zlasti v segmentu
wellness izdelkov vi§jega cenovnega razreda.

. Razvoj programa zvestobe za kupce: Vzpostavitev digitalnega lojalnostnega

programa, prilagojenega za domac in tuj trg, bi podjetju omogocila dolgoro¢nejSe odnose
z obstojeCimi strankami ter povecala verjetnost ponovnih nakupov. Program lahko
vkljucuje sistem toCk za nakupe, posebne popuste za zveste kupce, prednostni dostop do
novosti in ekskluzivne vsebine v jeziku uporabnika. S tem bi Jana invest d.o.o. okrepila
pripadnost blagovni znamki tako doma, kot tudi izven slovenskega prostora ter povecala
razlikovalno prednost na konkurenc¢nih trgih.

Spodbujanje ocen in mnenj uporabnikov na spletnih platformah: Podjetju Jana
invest d.o.o. priporo¢amo aktivno spodbujanje zadovoljnih kupcev k oddaji mnen;j in
ocen na Google Reviews, spletni strani in druzbenih omrezjih. Verodostojne uporabniske
ocene pomembno vplivajo na odlocitev potencialnih kupcev, zlasti na tujih trgih, kjer
osebna izkus$nja in zaupanja vredne povratne informacije nadomescajo fizicni stik z
izdelkom. Redna zbirka pozitivnih ocen krepi ugled blagovne znamke, povecuje vidnost
v iskalnikih in prispeva k vecji stopnji konverzije.

Podjetje naj dodatno okrepi uporabo podatkovne analitike, kar vkljucuje:

Redno spremljanje uporabniskih navad z orodji kot je Google Analytics, z namenom
prilagajanja vsebin in kampanj specificnim trgom.
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— Testiranje uporabniske izkusnje (UX) na razli¢nih napravah, zlasti mobilnih, kjer poteka
vecina iskalnih poizvedb in nakupov.

Priporo¢amo nadaljnji razvoj veckanalnega pristopa (omnichannel), pri ¢emer se fizi¢na
prodaja (saloni, sejmi) strateSko dopolnjuje z digitalno prisotnostjo, kar ustvarja dodano
vrednost in diferenciacijo na trgu. Obisk fizicne trgovine pogosto sledi spletnemu
raziskovanju, kar potrjuje pomen usklajene uporabniske poti.

Zaradi hitro rastoCega obsega spletnega poslovanja in nacrtovane internacionalizacije
priporo¢amo tudi:

— Kadrovsko okrepitev ekipe, zlasti na podrocjih tujih jezikov, digitalnega trzenja, podpore
strankam in razvoja spletnih reSitev. Zaposlitev dodatno usposobljenega kadra bo
razbremenila obstojece sodelavce, izboljSala ucinkovitost notranjih procesov in
omogocila strateSko usmerjen razvoj novih trgov.

— Redno interno izobrazevanje zaposlenih, s poudarkom na razvoju digitalnih kompetenc,
obvladovanju medkulturne komunikacije in poznavanju tujega zakonodajnega okolja, bo
povecalo notranjo odpornost in agilnost podjetja.

Podjetje Jana invest d.o.0. ima Ze vzpostavljeno kakovostno digitalno infrastrukturo,
prepoznavne blagovne znamke in jasno usmeritev v mednarodno rast. Z nadgradnjo
kadrovskih in digitalnih kapacitet ter poglobljeno lokalizacijo spletne prisotnosti bo podjetje
lahko $e ucinkoviteje izkoris¢alo priloznosti, ki jih ponuja CBEC.

6.2 Prispevek za ostale deleZnike

Za podporne institucije, kot so SPIRIT Slovenija, gospodarske zbornice, lokalna podjetniska
sredisca, ter drugi akterji podpornega okolja za SME, priporo¢amo naslednje usmeritve, ki
bi Se dodatno okrepile mednarodno konkuren¢nost slovenskih podjetij na podro¢ju CBEC:

— Nadgradnja obstojecih razpisov in finan¢nih spodbud za projekte digitalne
internacionalizacije. Poseben poudarek naj bo na podpori lokalizaciji spletnih vsebin
(prevodi, kulturne prilagoditve), razvoju vecjezicnih e-trgovin in digitalnih platform,
digitalnem oglasevanju na tujih trgih, integraciji spletnih placilnih sistemov za tuje trge.

— Vzpostavitev ciljno usmerjenih izobraZevanj in svetovanj, namenjenth SME, s podrocij
kot so: medkulturna komunikacija, e-logistika in ¢ezmejna distribucija, digitalno
oblikovanje uporabniske izkusnje (UX), zakonodajne in davcne razlike med drzavami
EU in tretjimi trgi.

— Spodbujanje prenosa znanja in dobrih praks med SME-ji: predlagamo oblikovanje
spletnih vmesnikov ali vsebinskih platform, kjer bi podjetja lahko delila svoje izkuSnje
pri vstopu na tuje trge s pomocjo CBEC. S tem bi se okrepila mreZna povezovanja ter
povecala kolektivna odpornost in inovativnost slovenskega podjetniskega okolja.
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— Ustanovitev regionalnih digitalnih kompeten¢nih sredis¢, ki bi podjetjem zagotavljala:
dostop do svetovalcev s specializiranim znanjem (npr. lokalna zakonodaja, digitalno
trzenje), tehnicno pomo¢ pri postavitvi ali nadgradnji spletnih sistemov, podporo pri
testiranju uporabniske izkusnje in SEO optimizaciji za tuje trge.

— Spodbujanje sodelovanja med SME in raziskovalnimi institucijami, kar bi omogocilo
razvoj naprednih digitalnih reSitev (npr. personalizacija, umetna inteligenca v spletni
prodaji) ter oblikovanje bolj strateskih, dolgorocno vzdrznih modelov CBEC.

Taksna sistemska podpora ne bi le okrepila konkuren¢nost posameznih podjetij, temvec tudi
prispevala k vecji prepoznavnosti slovenskega gospodarstva v digitalnem mednarodnem
okolju. Vloga deleznikov podpornega okolja je zato klju¢na pri omogocanju hitre, vendar
strateSko premisljene digitalne transformacije malih in srednje velikih podjetij.

6.3 Prispevek za teorijo

Empiri¢na analiza primera podjetja Jana invest d.o.o. potrjuje, da CBEC ne temelji zgolj na
tehnoloski dostopnosti, temve¢ predvsem na ustrezni lokalizaciji, poznavanju ciljnega trga
in aktivni vlogi internih virov, kot so znanje zaposlenih, digitalna strategija in organizacijska
prilagodljivost. S tem primer potrjuje potrebo po razsiritvi teorije CBEC onkraj tehni¢ne
perspektive.

Obstojeci modeli internacionalizacije, kot so Uppsalski model, Born Global teorija ali OLI
paradigma, pogosto zanemarjajo vpliv digitalnih kanalov, platformne ekonomije in
interaktivne narave spletnih odnosov s strankami. Zato predlagamo naslednje usmeritve za
nadgradnjo teorije:

— Poudarek na sinergiji »mehkih« in »trdih« dejavnikov: Teorija naj integrira
kombinacijo mehkih dejavnikov, kot so kulturne kompetence, jezikovna prilagoditev in
digitalna komunikacija, ter tehni¢nih komponent, kot so elektronska placila, logisticne
reSitve in podatkovna infrastruktura. Le socasno obvladovanje obeh sklopov omogoca
trajnostno in uspesno implementacijo CBEC-internacionalizacije.

— VKkljuditev vidika dolgoro¢nega odnosa s strankami: Namesto osredotoCenosti zgolj
na vstopne strategije naj bodo modeli CBEC razsirjeni z elementi upravljanja odnosa s
stranko, zlasti pomembno je nudenje storitev in poprodajne podpore, kar je kljucno pri
vecjih produktih, kot jih prodaja Jana invest d.o.o.

— Vgradnja sodobnih digitalnih konceptov (CX, UX, omnichannel): Teorija CBEC naj
integrira koncepte customer experience (CX) in user experience (UX), saj sta
uporabniSka izkusnja in zaznana vrednost bistvena elementa uspeha v digitalnem okolju.
Poleg tega naj upoSteva veckanalni pristop, kjer se fizi¢ni in digitalni kanali medsebojno
dopolnjujejo.
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— Personalizacija in podatkovna inteligenca: Potrebna je vkljucitev novih raziskovalnih
pristopov, ki proucujejo vlogo podatkovno podprtega odloCanja, algoritmicne
optimizacije ponudbe ter segmentacije tujih trgov na podlagi vedenjskih podatkov.

— Nove metrike za merjenje uspeha CBEC: Klasi¢ni kazalniki, kot so trzni delez ali
stopnja izvoza, ne zajamejo kompleksnosti digitalne internacionalizacije. Teorija naj
zato upoSteva tudi sodobne kazalnike, kot so merjenje vkljucenosti uporabnikov
(engagement), stopnja konverzije (conversion rate), stroSek pridobitve stranke (angl.
Cost Per Acquisition — CPA) in zivljenjska vrednost stranke (angl. Customer Lifetime
Value — CLV).

— Poudarek na organizacijski kulturi in agilnosti: Teorija CBEC naj uposteva pomen
podjetnisSke kulture, ki spodbuja eksperimentiranje, hitro prilagajanje in interni razvoj
znanja. V primeru SME, kot je Jana invest d.o.o., se je kot klju¢no izkazalo zaupanje v
interne vire, hitro testiranje trgov in prilagajanje brez zapletenih procesov, kar zahteva
vec kot zgolj tehnoloSke zmogljivosti, ampak tudi kulturo u€enja in fleksibilnosti.

— Upostevanje institucionalne podpore in lokalnih kontekstov: Modeli CBEC naj
vkljucujejo vpliv podpornega okolja, npr. dostop do subvencij (kot v primeru SPIRIT),
razpisov, lokalnih zakonodaj in poslovne infrastrukture v ciljnem trgu. Pri SME lahko
institucionalni okvir pomembno pospesi ali ovira internacionalizacijo.

6.4 Omejitve in priporocila za prihodnje raziskave

Raziskava temelji na Studiji enega podjetja, kar predstavlja omejitev pri posploSevanju
ugotovitev na SirSo populacijo podjetij. Intervju je bil izveden le en in to zgolj znotraj
podjetja Jana invest d.o.o., kar omejuje spekter vpogleda v izkuSnje drugih sektorjev,
velikosti podjetij in tipov digitalnih strategij. Dodatno velja izpostaviti, da je bila raziskava
zasnovana kot kvalitativna Studija primera, kar pomeni, da vkljucuje element subjektivnosti,
tako v interpretaciji podatkov s strani raziskovalca kot tudi v odgovorih intervjuvancev.
Ceprav so bili podatki analizirani sistemati¢no s pomogjo tematske analize, ostaja moZnost
pristranskosti oziroma vpliva osebnih zaznav in izkuSenj sodelujo¢ih. V prihodnje
priporo¢amo §irSo kvalitativno-komparativno raziskavo, ki bi vklju¢evala ve¢ primerov
malih in srednje velikih podjetij iz razli€nih panog, dopolnjeno s kvantitativno analizo, kar
bi omogocilo preverjanje in potrjevanje vzorcev na reprezentativni ravni. Posebej relevantna
bi bila primerjalna analiza med podjetji, ki uporabljajo lastne digitalne kanale (npr. lastne e-
trgovine), in tistimi, ki poslujejo preko zunanjih platform, kot so Amazon, eBay, Etsy ali
Allegro. Taksna raziskava bi osvetlila prednosti in slabosti razlicnih CBEC modelov v
praksi.

Pomembno podro¢je nadaljnjega raziskovanja predstavlja tudi perspektiva potrosnikov kako
dojemajo zaupanje v tujega ponudnika, katere informacije so zanje klju¢ne pri odlocitvi za
nakup in kako se oblikuje uporabniska izkuSnja pri ¢ezmejnem spletnem poslovanju. V
prihodnje bi bilo smiselno raziskati tudi vpliv umetne inteligence, avtomatizacije, digitalne
personalizacije in trajnostnih praks znotraj CBEC. Ta podroc¢ja postajajo vse bolj pomembna
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za konkuren¢nost SME-jev na globalnem trgu. Nenazadnje se priporoca, da bodoce
raziskave ve€ pozornosti namenijo elektronskemu poslovanju kot sodobni obliki
internacionalizacije, saj se je izkazalo, da gre za dostopno, stroSkovno u¢inkovito in stratesko
prilagodljivo pot vstopa na tuje trge, ki presega klasi¢ne pristope in zato zahteva nadaljnji
znanstveni in empiricni interes.

7 SKLEP

Elektronsko poslovanje ostaja kljuCen steber digitalnega gospodarstva, saj nove tehnologije
in spremenjene potrosniske navade omogocajo dostop do globalnih trgov z manj stroski in
vecjo prilagodljivostjo (Jain, Malviya in Arya, 2021). Magistrskego delo je s Studijo primera
podjetja Jana invest d.o.o. preucila CBEC kot sodoben model internacionalizacije SME.
Ugotovili smo, da CBEC za podjetje predstavlja dolgorocno vzdrzno in u€inkovito strategijo
Siritve. Tematska analiza in intervju z direktorjem kazejo, da so klju¢ni dejavniki uspeha:
jasna digitalna strategija, notranje kompetence, lokalizacija vsebin, neposreden stik s tujimi
kupci, poprodajna podpora in povezava digitalnih ter fizi¢nih kanalov. Ceprav CBEC prinasa
izzive jezikovne, kulturne in logisti¢ne jih podjetje obvladuje z vlaganji v vecjezi¢nost,
lokalna partnerstva in logistiéne zmogljivosti. Primer podjetja potrjuje ugotovitve Hervé in
drugi (2020), da so digitalna orodja, mrezenje in podatkovno vodenje kljuéni za mednarodno
rast SME.

Podjetje Jana invest d.o.0. poro€a o pove€anju prodaje, prepoznavnosti blagovnih znamk
(JJSPA, Astarija), vecji fleksibilnosti in nizjih stroSkih Siritve. Napoveduje nadaljnja
vlaganja v lokalizacijo, kadre in digitalno vsebino ter poudarja moZnost testiranja trgov z
nizkim tveganjem. Vodstvo vidi CBEC kot dolgoro¢no stratesko orodje za rast in uveljavitev
na tujih trgih. Ugotovitve naloge kaZejo tudi na omejitve klasi¢nih teorij internacionalizacije
(npr. Uppsalski model, OLI paradigma), saj te pogosto ne zajamejo vpliva digitalne
uporabniSke izkusnje in veckanalnosti. Digitalna orodja, kot so CRM, Google Analytics in
SEO, so postala bistvena za uspeh SME v tujini. CBEC predstavlja hitro, dostopno in
uc¢inkovito pot internacionalizacije, zlasti za SME brez moznosti fizi¢ne Siritve. V prihodnje
bo zaradi napredka umetne inteligence, analitike in digitalnih platform CBEC ostal v
srediScu globalne trgovine. Zaklju¢imo lahko, da ne gre le za prehodni trend, temvec za
trajnostno strategijo, ki ob ustrezni izvedbi krepi konkurenc¢nost in omogoca uspeh v
digitalni dobi.
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Priloga 1: Intervju z direktorjem podjetja Jana invest d.o.o. (magistrsko delo)

Ime intervjuvanca:

Polozaj v podjetju:

Datum in ura intervjuja:
Kraj izvedbe:

Spostovani, hvala, da ste se odzvali vabilu k sodelovanju v moji raziskavi. Intervju poteka v
okviru magistrskega dela, ki ga pripravljam na temo Elektronsko poslovanje kot moderna
oblika vstopa na tuje trge - primer podjetja Jana invest d.o.o. Cilj tega pogovora je pridobiti
boljsi vpogled v izkuSnje podjetja Jana invest d.o.o. pri uporabi elektronskega poslovanja,
predvsem CBEC, in bolje razumeti prednosti, izzive, dejavnike razvoja, ter pomen
prilagoditve spletnih strani za tuje trge.

Intervju bo potekal v sprosc¢enem, odprtem formatu. Vsa vprasanja so usmerjena v vaso
prakti¢no izkusnjo, odgovori pa bodo uporabljeni izklju¢no za namene raziskave in bodo
obravnavani z najve¢jo mero zaupnosti.

Ce se vam katero izmed vprasanj zdi ob¢utljivo, ga lahko brez teZav presko¢ite. Kadarkoli
me lahko tudi dopolnite ali dodate dodatne informacije.

1. Uvodna vprasanja spoznavanje podjetja in konteksta:

1.1. Bi lahko na kratko predstavili podjetje Jana invest d.o.0.? Katera je vasa osnovna
dejavnost in kako dolgo Ze poslujete?

1.2. Na katere tuje trge ste Ze vstopili oziroma trenutno poslujete, in preko katerih kanalov
ali oblik (npr. distributerji, lastne prodajalne, spletna prodaja, sodelovanje s partnerji)?
Lahko navedete konkretne primere?

1.3. Kdaj in zakaj ste se odlocili za uvedbo elektronskega poslovanja oziroma spletne
prodaje?

2. Prednosti elektronskega poslovanja pri Siritvi na tuje trge (raziskovalno vprasanje

)

Raziskovalno vprasanje 1: Katere so kljune prednosti elektronskega poslovanja pri
Siritvi na tuje trge v podjetju Jana invest d.o.0., v primerjavi s tradicionalnimi
metodami vstopa?

2.1. Katere prednosti opaZate pri uporabi elektronskega poslovanja v primerjavi s klasi¢nimi
metodami vstopa na tuje trge (npr. fizi¢na prisotnost, distributerji)? Lahko podate kakSen
primer iz vaSe prakse?



2.2. Kako elektronsko poslovanje vpliva na stroske vstopa, hitrost Siritve in doseg
potros$nikov?

2.3. Kako pri prodaji na tuje trge uporabljate digitalne platforme (npr. svojo spletno trgovino
ali zunanje platforme, kot so Amazon, Bolha ipd.)? Katere konkretno in kak$no funkcijo ali
pomen imajo za vase poslovanje na teh trgih?

2.4. Kako vam elektronsko poslovanje omogoca vstop na tuje trge brez posrednikov, kot so
distributerji ali agenti? Katere prednosti vidite v tem pristopu (npr. ve¢ji nadzor, nizji stroski,
neposreden stik s kupci)?

2.5. Zakaj menite, da vam je spletna prodaja omogocila vstop na tuje trge, kamor brez nje
sicer ne bi vstopili? Katere trge ste s tem dosegli in zakaj bi bil vstop s klasi¢nimi metodami
tezji?

3. Izzivi in omejitve pri ¢ezmejnem elektronskem poslovanju (raziskovalno vprasanje

2)

Raziskovalno vprasanje: Kateri so glavni izzivi, s katerimi se podjetje Jana invest d.o.o.
sooca pri uporabi elektronskega poslovanja za vstop na tuje trge?

3.1. Katere izzive vam prinasa CBEC? So to morda vpraSanja logistike, zakonodaje, jezika,
vracil ali kaj drugega? Lahko navedete kakSen primer iz prakse?

3.2. Katere logisti¢ne in administrativne teZzave (npr. carinjenje, vracila, dostava) so se vam
doslej pojavljale pri prodaji v tujino in kako jih reSujete?

3.3. Kako se pri prodaji na tuje trge soocate s kulturnimi in jezikovnimi razlikami, ki vplivajo
na komunikacijo s kupci (npr. pricakovanja, slog komunikacije, jezikovna prilagoditev,
nacin odzivanja na reklamacijo)? Bi lahko podali kakSen konkreten primer iz vase prakse?

3.4. Kako v podjetju reSujete zakonodajne razlike med drzavami pri ¢ezmejni spletni prodaji
na primer v zvezi z DDV, potro$niskimi pravicami, varstvom podatkov ali drugimi predpisi?

3.5. Kako imate vzpostavljene protokole za obvladovanje teZav pri ¢ezmejnih narocilih (npr.
reSevanje reklamacij, komunikacija, podpora strankam)? Lahko mogoce navedete kak
primer iz prakse?

4. Dejavniki razvoja CBEC v vaSem podjetju (raziskovalno vprasanje 3)

Raziskovalno vprasanje: Kateri so glavni dejavniki, ki vodijo v razvoj ¢ezmejnega
elektronskega poslovanja (CBEC) v podjetju Jana invest d.o.0.?

4.1. Kaj so bili glavni razlogi oziroma dejavniki, ki so vplivali na odloc¢itev za uvedbo
¢ezmejnega elektronskega poslovanja? So vas k temu spodbudili trzni potencial v tujini,



vecje zanimanje tujih kupcev, razvoj tehnologije, izkusnje konkurence ali morda drugi
poslovni cilji?

4.2. Kako pomembno vlogo ima tehnologija, kot so spletna platforma, placilni sistemi ali
orodja za analitiko pri vaSem ¢ezmejnem elektronskem poslovanju? Katera orodja so za vas
klju¢na in kako vplivajo na uéinkovitost, uporabnisko izkusnjo ali rast prodaje?

4.3. Katere notranje prednosti ali viri (npr. znanje zaposlenih, IT podpora, obstojeci kontakti
ali partnerstva) so vam pomagali pri vzpostavitvi cezmejnega elektronskega poslovanja?

4.4. Koliko vlagate v spletno oglasevanje (npr. Google Ads, druzbena omrezja) na tujih trgih
in kakSen je njegov vpliv? Na kakSen nacin se to odraza v obisku spletne strani, prodaji ali
prepoznavnosti blagovne znamke?

4.5. Kako ocenjujete vlogo drzave in podpornih institucij (npr. SPIRIT, gospodarske
zbornice, razpisi, svetovanja) pri razvoju ¢ezmejne spletne prodaje v vaSem podjetju? Na
kaksen nacin so vam (Ce sploh) pomagale?

5. Internacionalizacija spletne strani in lokalizacija:

Raziskovalno vprasanje: Kako internacionalizacija spletnih strani vpliva na uspesnost
elektronskega poslovanja v podjetju Jana invest d.o.o. in kako lahko prilagoditve
vsebine, jezika in lokalnih praks v razli¢nih drzavah prispevajo k ve¢ji mednarodni
prodaji?

5.1. Kako ste spletno stran prilagodili za tuje trge, npr. glede jezika, prikaza valut, vsebine
ali uporabniske izkusnje? Katere prilagoditve so se izkazale kot klju¢ne za boljsi odziv tujih
kupcev?

5.2. Kako na svoji spletni strani in v drugih digitalnih kanalih (npr. e-mail, druzbena omrezja,
oglasi) prilagajate vsebine, jezik ali slog komunikacije posameznim drzavam ali regijam?
Na kakSen nacin pristopate k tem prilagoditvam? Nam lahko navedete kakSen primer?

5.3. Kako pomembno vlogo ima lokalizacija spletne strani (npr. prevodi, kulturne
prilagoditve, lokalni nacini placila) pri pridobivanju zaupanja tujih kupcev? Ste pri tem
opazili konkretne spremembe v vedenju uporabnikov ali rezultatih prodaje?

5.4. KakSen vpliv je imela lokalizacija spletne strani na vaSe rezultate na tujih trgih? Ste
opazili spremembe v obisku strani, zaupanju kupcev, prodaji ali drugih kazalnikih uspeha?

5.5. Kako prilagajate placilne metode in dostavo za tuje trge? Ste opazili, da takSne
prilagoditve vplivajo na nakupne odlocitve ali zadovoljstvo kupcev?

6. Zakljucna vprasanja in razmislek:

6.1. Kako ocenjujete uspesnost uvedbe CBEC v podjetju do danes oziroma katere konkretne



ucinke ste pri tem opazili na primer pri prodaji, dosegu tujih kupcev ali prepoznavnosti
blagovne znamke?

6.2. Kateri so vasi glavni cilji ali naérti v zvezi z nadaljnjim razvojem elektronskega
poslovanja, na primer Siritev na nove trge, nadgradnja spletne platforme, vec¢ja prisotnost na
digitalnih kanalih ali razvoj novih prodajnih strategij?

6.3. Kateri konkreten nasvet ali opozorilo bi dali manjSim podjetjem, ki razmis$ljajo o vstopu
na tuje trge preko CBEC? Kaj bi jim svetovali na podlagi vasih lastnih izkuSen;?

6.4. Ce bi se danes ponovno odlodali o vstopu na tuje trge, bi ponovno izbrali model
elektronskega poslovanja (CBEC)? Zakaj da ali zakaj ne?



Priloga 2: Portfelj podjetja Jana invest d.o.o.

Tabela 1: Portfelj podjetja Jana invest d.o.o.

Naziv podjetja Jana invest d.o.o.

SedezZ podjetja Kolodvorska cesta 16A, 1330 Kocevje

Direktor in ostali zakoniti zastopniki | JoZe Jaksic¢ (direktor), Natasa Jaksi¢ (prokurist)

Leto ustanovitve 1984

Glavna dejavnost SKD G46.430 - Trgovina na debelo z elektri¢nimi
gospodinjskimi napravami

Stevilo zaposlenih 10-19

Vir: TSmedia, medijske vsebine in storitve (brez datuma).
Priloga 3: Kljuéni produktni segmenti podjetja Jana invest d.o.o0.

Kljuéni produktni segmenti podjetja Jana invest d.o.o.:

Wellness program: vkljuuje masazne bazene in savne pod lastno blagovno znamko
JISPA ter masazne stole znamke Astarija. Ti izdelki so zasnovani z namenom izboljSanja
kakovosti zivljenja, saj spodbujajo sprostitev in pozitivno vplivajo na zdravje ter dobro
pocutje. Gre za strateSko najpomembnejsi produktni segment podjetja, ki predstavlja
osrednji del njegove ponudbe in razvoja.

Bela tehnika in gospodinjski aparati: poudarek je na energetsko ucinkovitih napravah
uveljavljenih mednarodnih blagovnih znamk, med katerimi izstopa kar nekaj priznanih
znamk kot so Miele, Bosch, Gorenje, Asko, Bora, Beko, AEG, Smeg itd.

Elektronika in zabavna tehnika: vkljucuje HI-FI avdio sisteme, televizorje, zvocnike ter
druge multimedijske naprave vi§jega kakovostnega razreda.

Racunalniska oprema: ponudba zajema racunalnike, tipkovnice, miske in drugo
pripadajoCo opremo, primerno tako za domaco kot profesionalno uporabo.

Orodje in stroji: podjetje ponuja celovit program orodja in strojev blagovnih znamk
Makita in Honda, vklju¢no s kosilnicami in agregati lastne blagovne znamke JJPower,
namenjenimi profesionalni in domaci uporabi.

Oprema za dom: vkljucuje kakovostne kuhinje DanKiichen, sedezne garniture znamke
Feydom, profesionalne pisarniske in gaming stole ter razli¢no notranjo opremo.
Ogrevalni sistemi: nudi se izbor kaminov in drugih energetsko ucinkovitih resitev za
ogrevanje.

Sesalniki in Cistilci oken: na voljo so klasi¢ni sesalniki priznanih blagovnih znamk, zlasti
Miele, ter robotski sesalci za tla in okna znamk Coprose in Hobot.

Mobilnost in dostopnost: ponudba vkljucuje napredne invalidske vozicke ter vozicke za
premagovanje stopnic znamke Xsto, kar kaze na usmerjenost podjetja k izboljSanju
dostopnosti in mobilnosti.

TiskalniSka oprema: prodajajo tudi tiskalnike in kartuSe za razli¢ne modele.



— Avtomobilska akustika in elektricna mobilnost, segment obsega napredne avdio sisteme
za vozila ter elektri¢ne skiroje.



Priloga 4: SWOT analiza podjetja Jana invest d.o.o. (splo$ni poslovni okvir)

Tabela 2: SWOT analiza podjetja Jana invest d.o.o. (splosni poslovni okvir)

Prednosti

Slabosti

Vec kot 30 let izkusenj in zaupanja na trgu

Majhno stevilo zaposlenih in visoka
obremenjenost

Razyvite lastne blagovne znamke (JJspa,
Astarija, JJpower)

Tezave pri iskanju specializiranega kadra v
lokalnem okolju

Pester nabor mednarodno priznanih blagovnih
znamk (Miele, Bora, itd.)

Nizka stopnja avtomatizacije poslovnih
procesov

Vecjezi¢na in SEO-optimizirana spletna

Logisti¢ni izzivi pri dostavi v oddaljene regije
(npr. otoki)

Celostna poprodajna podpora (svetovanje,
dostava, montaza, servis)

Nizka prepoznavnost lastnih blagovnih znamk
izven regije

Dva sodobna showrooma za osebni stik s kupci

Pomanjkanje programa zvestobe za stranke

Vzpostavljena partnerstva doma in v tujini

Premalo prisotnosti na sodobnih digitalnih
kanalih (TikTok, YouTube)

Celovit nabor izdelkov na enem mestu
(kuhinje, wellness itd.)

PriloZnosti

Nevarnosti

Siritev na tuje trge z obstojeco digitalno
infrastrukturo

Zmanjsanje kupne moci potrosnikov zaradi
gospodarske negotovosti

Konkurenc¢nost skozi neposreden uvoz in
nadzor nad kakovostjo

Zavezujoce pogodbe z minimalnimi koli¢inami
narocil

Razvoj personaliziranih produktov glede na
zelje trga

Omejen dostop do financiranja vecjih
projektov

Narascajoci trend spletnega nakupovanja tudi
za drazje izdelke

Povecani stroski digitalnega oglasevanja

Rast pomena druzbenih omrezij in sodelovanja
z influencerji

Tveganje odhoda kljucnega, interno
izobrazenega kadra

Krepitev partnerstev v tujini z arhitekti in
wellness ponudniki

Vir: lastno delo.




Priloga 5: SWOT analiza podjetja Jana invest d.o.0. (s poudarkom na CBEC)

Tabela 3: SWOT analiza podjetja Jana invest d.o.o. (s poudarkom na CBEC)

PriloZnosti

Rast povprasevanja po wellness izdelkih na
tujih trgih

Povecanje investicij v digitalno trzenje (npr.
TikTok, YouTube)

Povezovanje z novimi tujimi partnerji

Razsiritev na nove trge (npr. Avstrija, Italija,
Nemcija)

Udelezba na sejmih in vecja fizicna prisotnost
na izbranih trgih

Razvoj novih funkcionalnosti (npr. placevanje
v tujih valutah)

Vir: lastno delo.



Priloga 6: Primerjalna tabela: Fizi¢na vs. spletna prodaja v podjetju Jana invest

d.o.o.

Tabela 4: Primerjalna tabela: Fizicna vs. spletna prodaja v podjetju Jana invest d.o.o.

Vidik Fizi¢na prodaja Spletna prodaja (CBEC)
Globalni d SI ija, Hrvaska,
Lokacija Dva salona: Koc¢evje in Limbus © aum osegw oven'l'Ja,. rvasika
Avstrija, Nemcija, Italija itd.
Dostopnost Omejena na delovni ¢as salona 24/7 dostopnost od kjerkoli
L. Neposreden stik s svetovalcem in | Ni osebnega stika nadomescen z
Osebni stik . S S
izdelkom videi, slikami, opisi
Pogosto uporabljena za .. ) )
Vsi izdelk t S
Vrsta izdelkov vi§jecenovne izdelke (bazeni, o1 12€eTid, pogosto manjsega

savne, masazni stoli)

formata ali kot prvi stik s kupcem

Odlocanje strank

Na osnovi preizkusa, svetovanja
in zaupanja

Na osnovi digitalnih informacij in
vizualne predstavitve

Uporabniska Individualno svetovanje, testiranje | Hitro narocanje, prikaz referenc,

izkus$nja izdelka prilagojena vsebina po drzavah

D Lokalni in regionalni (znotraj Mednarodni, zlasti Hrvaska, Avstrija,
oseg

Slovenije)

Nemcija, Ciper

Prodajni u¢inek

Stabilen in visoko zanesljiv pri
vecjih nakupih

Mocno rasto¢, zlasti na tujih trgih

Plaéilne mozZnosti

Gotovina, kartice, obro¢no
placevanje

Kartice, banc¢no nakazilo, Google
Pay (obrocno le za slovenske stranke)

Logistika

Osebna dostava in montaza, vecja
kontrola

Dostava z lastnimi vozili ali
logisticnimi partnerji visji stroski pri
oddaljenosti

Vpliv na blagovno
znamko

Krepitev prestiza in osebnega
zaupanja

Krepitev prepoznavnosti in dosega
blagovnih znamk (JJspa, Astarija)

Sinergija med
kanaloma

Stranke pogosto najprej najdejo
podjetje na spletu, nato obiscejo
salon

Digitalni kanal kot vstopna tocka,
fizi¢ni kot potrditev in svetovanje

Vir: lastno delo.

Fizi¢na in spletna prodaja v podjetju Jana invest d.o.o. tvorita komplementaren sistem, ki

temelji na zaupanju, kakovosti uporabniske izkusnje in u€inkoviti uporabi digitalnih orodi;.

Tak pristop omogoca podjetju, da ucinkovito odgovarja na potrebe razli¢nih segmentov

kupcev tako lokalnih, ki cenijo osebni stik, kot mednarodnih, ki pri¢akujejo digitalno

dostopnost in profesionalno obravnavo.
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