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Podrocje in opis revije

Revija Perfectus STUDENT je interdisciplinarna strokovna revija,
ki objavlja prispevke Studentov druZzboslovja. Vsebina ni
omejena, ampak smo za vase predloge odprti. Se posebej Zelimo
objavljati prispevke, ki obravnavajo nove in aktualne teme in
predstavljajo dosezke v razvoju ter njihovo uvajanje in uporabo
v praksi. Vsled tega objavljamo tudi tematske Stevilke.

Pogostost izhajanja
Revija Perfectus STUDENT izhaja dvakrat letno.

Politika za prosti dostop

Revija Perfectus STUDENT zagotavlja sprotni odprti dostop do
vsebine v skladu z definicijo odprtega dostopa na podlagi nacela,
da prosti dostop do raziskav javnosti podpira vecjo globalno
izmenjavo znanja.

Navodila avtorjem

V reviji Perfectus STUDENT objavljamo strokovne clanke,
rezultate raziskovalnega dela Studentov. Prispevki so napisani v
slovenskem jeziku. Avtorji so odgovorni za ustrezen pravopis in
vse morebitne krsitve avtorskih pravic. Prispevki niso honorirani.

Besedilo naj bo oblikovano po navodilih (interesenti nam pisite,
da vam posredujemo predlogo z bolj podrobnimi navodili). Na
zaCetku prispevka, takoj za naslovom naj bo povzetek dolzine 3—
5 vrstic z do 4 klju¢nimi besedami. Obseg clanka naj bo 4 — 12
strani. V primeru daljsSih tekstov si urednistvo pridrZzuje pravico,
da besedilo krajsa.

Predlozite tudi kratek strokovni Zivljenjepis vsakega od avtorjev
(2-3 wvrstice). Clanki morajo biti pred objavo lektorirani. Ne
uporabljajte opomb v besedilu. Eventualne opombe, ki naj bodo
kratke, navedite na dnu besedila skupaj z literaturo. Seznam
citirane literature oblikujte po APA-standardu.

PredloZene prispevke pregledata in ocenita najmanj dva
recenzenta. Na osnovi mnenj in predlogov recenzentov uredniski
odbor ali urednik sprejmeta prispevek, zahtevata manjse ali
vedje popravke in dopolnitve ali ga zavrneta. Ce urednik oziroma
recenzenti predlagajo vecje popravke, se dopolnjeni prispevek
praviloma poslje v ponovno recenzijo.
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Pismo urednika
ANDRE] RASPOR

ZNANJE DOBI VREDNOST, KO GA POVEZEMO S PRAKSO

Pred nami je nova Stevilka revije Perfectus STUDENT, ki ponovno dokazuje, da Studentsko strokovno delo ni zgolj izpolnjevanje Studijskih
obveznosti. Je prostor raziskovanja, preverjanja idej, kriticnega razmisljanja in predvsem povezovanja znanja z izzivi, s katerimi se
srecujemo v vsakdanjem Zivljenju in poslovnem okolju.

Prispevki v tej Stevilki so na prvi pogled zelo razlicni. Segajo od obcutljive problematike dusevnega zdravja mladostnikov do vprasanj
temperamenta in odnosov v organizacijah, kreativnih industrij, vsebinskega marketinga ter digitalne transformacije malih in srednje velikih
podjetij. Toda prav v tej raznolikosti lahko prepoznamo skupno sporocilo: v sredis¢u sprememb ostaja clovek.

Prispevek o samoposkodovalnem vedenju mladostnikov nas opozarja na pomen pravocasnega prepoznavanja stiske, podpore ter
sodelovanja druzine, Sole in strokovnih sluzb. Ob tem izpostavlja tudi vlogo organizatorja socialne mreze kot povezovalnega ¢lena med
posameznikom in okoljem pomoci. Tema nas opominja, da razvoj druzbe ni mogoce presojati samo skozi gospodarske in tehnolosSke
kazalnike, ampak tudi skozi naso sposobnost, da opazimo c¢loveka v stiski in mu zagotovimo ustrezno podporo.

Clovek je v osprediju tudi pri raziskovanju temperamenta, ego stanj in organizacijske kulture. Organizacije namre¢ niso le organigrami,
procesi in pravilniki. Sestavljajo jih posamezniki z razlicnimi znacaji, nacini razmisljanja in vedenjskimi vzorci. Prav njihova sposobnost
sodelovanja, komuniciranja in prilagajanja pomembno sooblikuje kulturo organizacije. Predstavljena Studija podjetja pokaze, kako se lahko
razlike med zaposlenimi iz potencialnega vira konfliktov spremenijo v prednost, kadar se posamezniki med seboj dopolnjujejo.

Naslednji prispevki nas popeljejo v svet ustvarjalnosti. Kreativne industrije danes povezujejo znanje, tehnologijo, inovativnost in nove
oblike dela. Digitalizacija jim odpira moznosti, ki si jih Se pred kratkim nismo mogli predstavljati, hkrati pa prinasa nove zahteve, hitrejsi
tempo in potrebo po nenehnem ucenju. S tem se spreminja tudi vloga vodenja. V ospredje vse bolj stopajo sodelovanje, avtonomija,
motivacija in ustvarjanje okolja, v katerem nove ideje lahko nastajajo in se razvijajo.

Podoben premik lahko opazujemo na podrocju vsebinskega marketinga. V ¢asu, ko smo vsak dan izpostavljeni ogromni kolicini informacij,
ni dovolj zgolj ustvarjati Se vec vsebin. Pomembno je razumeti, za koga ustvarjamo, kaksno vrednost ponujamo in zakaj bi nam nekdo
namenil svojo pozornost. Pri tem vse pomembnejSo vlogo dobiva umetna inteligenca. Toda tudi najbolj zmogljiva digitalna orodja ne
odpravljajo potrebe po ¢lovekovi presoji, odgovornosti, ustvarjalnosti in verodostojnosti.

Digitalna transformacija malih in srednje velikih podjetij to misel Se dodatno potrjuje. Digitalna preobrazba ni zgolj nakup nove programske
opreme ali uvedba nove tehnologije. Zahteva strategijo, razvoj kompetenc, prilagajanje poslovnih modelov in pripravljenost ljudi na
spremembe. Prav mala in srednje velika podjetja imajo zaradi svoje prilagodljivosti veliko priloZznosti, vendar lahko te izkoristijo le, ¢e
digitalizacijo razumejo kot dolgorocen razvojni proces in ne kot enkratni tehnoloski projekt.

Kaj torej povezuje vse prispevke te Stevilke? - sprememba! Sprememba posameznika, odnosov, organizacij, nacinov ustvarjanja,
komuniciranja in poslovanja. Toda tehnologija, metode in modeli sami po sebi sprememb ne ustvarjajo. Uresnicujejo jih ljudje. Zato
potrebujemo ne samo vec informacij, temvec predvsem sposobnost, da jih kriticno presojamo, povezujemo in pretvarjamo v odgovorne
odloéitve. Prav tu vidim posebno vrednost revije Perfectus STUDENT. Studentom Zelimo ponuditi prostor, v katerem lahko znanje,
pridobljeno med Studijem, povezejo s konkretnimi problemi, ga preverjajo skozi raziskovanje in svoje ugotovitve predstavijo Sirsi javnosti.
Vsak objavljeni prispevek je zato tudi korak od poslusalca in uporabnika znanja k njegovemu soustvarjalcu.

Bralcem Zelim, da bi v prispevkih nasli ne samo odgovore, ampak tudi nova vprasanja. Avtoricam in avtorjem pa Cestitam za pripravljenost,
da svoje razmisljanje, raziskovanje in delo delijo z drugimi. Kajti znanje samo po sebi Se ni cilj. Njegova prava vrednost se pokaZe takrat,
ko ga znamo razumeti, povezati in uporabiti.

Prijetno branje!

Andrej Raspor
glavni urednik

www.andrejraspor.com a
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LEA KREMAR / Studentka na Ekonomski $oli Celje, Visji strokovni Soli, smer Organizator socialne mreZe. Njeno podrodje zajema

socialno pomoc, organiziranje in vodenje pomoci potrebnim, delo na preventivi in v socialnem varstvu ter na podrocju promocije, organizacije
delavnic in dogodkov.

Povzetek: Obravnavana je problematika samoposkodovalnega vedenja mladostnikov v okviru izobraZevalnega okolja. Izbrana je bila zaradi njene
razsirjenosti in pomembnega vpliva na dusSevno zdravje mladih. Problematika je obravnavana s pregledom strokovne literature ter analizo
dejavnikov tveganja, oblik vedenja in mozZnosti intervencij. Uporabljena je bila deskriptivna metoda raziskovanja. Ugotovljeno je bilo, da je
klju¢nega pomena zgodnje prepoznavanje, celostna obravnava in sodelovanje razlicnih strokovnjakov, kar ima pomemben uporabni pomen za
preventivo in pomoc¢ mladostnikom.

Kljuc¢ne besede: samoposkodovanje, mladostnik, izobraZevanje

SAMOPOSKODOVALNO VEDENJE MLADOSTNIKOV

Uvod

V pri¢ujocem prispevku je podrobneje predstavljen pregled obstojece literature, ki obravnava samoposkodovalno vedenje med
mladostniki, njegove vzroke ter posledice za duSevno zdravje in socialno delovanje posameznika. Samoposkodovalno vedenje je v sodobni
druzbi vse bolj prepoznano kot pomemben problem, ki vpliva na psiholosko blagostanje mladih in njihovo sposobnost soocanja z
vsakodnevnimi izzivi.

Samoposkodovalno vedenje med mladostniki predstavlja namerno povzrocanje telesne poskodbe brez samomorilnega namena, pri cemer
gre pogosto za nacin obvladovanja Custvene stiske, tesnobe ali notranjih konfliktov (Dillahunt et al., 2022; European Child & Adolescent
Psychiatry, 2023). Adolescenca kot razvojno obdobje prinasa Stevilne spremembe, kot so intenzivna Custva, iskanje identitete in vecja
obcutljivost za medosebne odnose, kar povecuje tveganje za pojav takSnega vedenja. Raziskave kazejo, da se samoposkodovalno vedenje
pojavlja pri pomembnem delezu mladostnikov, pri cemer so dekleta nekoliko bolj izpostavljena kot fantje (European Child & Adolescent
Psychiatry, 2023).

Razlicne Studije poudarjajo, da samoposkodovalno vedenje ni le posledica individualnih psiholoskih tezav, temvec je pogosto povezano
tudi s socialnimi in okoljskimi dejavniki, kot so konflikti v druzini, pomanjkanje podpore vrstnikov in izpostavljenost stresnim situacijam
(Whitlock et al., 2011). Poleg tega raziskave kaZejo, da taksno vedenje povecuje tveganje za razvoj dusevnih motenj, kot so depresija,
anksioznost ter tezave v medosebnih odnosih (Hawton et al., 2012).

V zadnjem casu ima pomembno vlogo tudi digitalno okolje, saj so mladostniki pogosto izpostavljeni vsebinam na druzbenih omrezjih, ki
lahko samoposkodovanje normalizirajo ali celo spodbujajo (Lewis et al., 2019). To dodatno oteZuje prepoznavanje problema in povecuje
tveganje za njegovo Sirjenje. Hkrati samoposkodovanje pogosto ostaja skrito, saj mladostniki zaradi strahu pred stigmatizacijo redko
poiscejo pomoc, kar predstavlja velik izziv za starse, ucitelje in strokovne delavce (Whitlock et al., 2011).

Cilji prispevka:
e  Opredeliti samoposkodovalno vedenje med mladostniki.
e Raziskati dejavnike, ki vplivajo na pojav samoposkodovalnega vedenja.
e  Preuciti vpliv samoposkodovanja na dusevno zdravje in socialno delovanje mladostnikov.

Osrednje raziskovalno vprasanje: Na kakSen nacin razli¢ni psiholoski, socialni in okoljski dejavniki vplivajo na pojav samoposkodovalnega
vedenja med mladostniki?

Samoposkodovanje

Samoposkodovanje pomeni, da si posameznik namerno povzroca telesno ali psihi¢no bolecino, ne znamenom, da bi umrl, ampak da bi se
za trenutek spopadel z zelo moc¢nimi in neprijetnimi obcutki (Mayo Clinic, n.d.). Po podatkih mednarodnih strokovnjakov in organizacij za
dusevno zdravje je samoposkodovanje pogosto povezano z depresijo, tesnobo, travmo, obcutki krivde ali sramu in obcutkom, da c¢lovek
nima drugega nacina za izhod iz svojih misli ali custev (SAMHSA, 2023).

Ljudje, ki se samoposkodujejo, pogosto porocajo, da to delajo zato, da bi ponovno »zacutili nekaj«, ko so ¢ustveno otopeli, ali pa, da bi
izpustili napetost in notranjo bolec¢ino (National Alliance on Mental lliness, n.d.). Samoposkodovanje ni znak Sibkosti ali poskus
pritegovanja pozornosti, ampak resno opozorilo, da oseba doZivlja stisko in potrebuje podporo (Cleveland Clinic, n.d.).

www.andrejraspor.com 5
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Oblike samoposkodovanja

Samoposkodovanije se lahko pojavlja v Stevilnih specificnih oblikah, ki se razlikujejo po metodi, intenzivnosti in namenu regulacije Custev.
Najpogosteje se omenjene oblike razvrscajo v fizicne, kemic¢ne in vedenjske metode, pri ¢emer raziskave poudarjajo, da posameznik
pogosto uporablja vec razlicnih oblik hkrati (Klonsky, 2007; Nock, 2010).

1. Rezanje in praskanje koze
Najpogostejsa oblika je rezanje koze z ostrimi predmeti, kot so britvice, nozi, steklo ali kovinski pokrovcki (Whitlock et al., 2011). Pogosta
je tudi oblika praskanja, ki povzroci povrsinske rane, obi¢ajno na rokah, stegnih ali trebuhu (Heath et al., 2008).

2. Udarjanje ali tepez samega sebe. Sem spada udaranje z rokami, tol¢enje glave ob steno, udaranje z boki ali pestjo v trde povrsine, kar
pogosto povzroci podplutbe, otekline ali poskodbe kosti (Klonsky & Muehlenkamp, 2007).

3. Vlecenje las (trihotilomanija). Gre za ponavljajoce puljenje las na glavi, obrveh, trepalnicah ali drugih delih telesa. Kadar je vedenje
namerno in usmerjeno v povzrocanje bolecine ali napetosti, ga uvrs¢camo med oblike samoposkodovanja (Franklin et al., 2010).

4. Zastranjevanje ali zauzitje neprehranskih snovi. Pri nekaterih posameznikih se pojavlja zauzitje strupenih ali neprehranskih snovi (npr.
detergentov, tablet brez namena samomora, kovinskih predmetov). Namen je povzrociti telesno reakcijo ali bolecino, ne pa ogroziti
Zivljenja (Muehlenkamp & Gutierrez, 2004).

5. Namenoma tveganja vedenja. Sem spada namenoma izpostavljanje nevarnosti — na primer nevarna voZnja, namerno izpostavljanje
fizicnim poskodbam ali ignoriranje zdravstvenih potreb. Ceprav ni vedno fizicno neposredno, gre za obliko samoposkodovanja z visoko
stopnjo tveganja (Nock, 2010).

6. Zavracanje hrane ali pretirana telesna obremenitev. Nekateri avtorji kot obliko samoposkodovanja prepoznajo tudi namenoma
pretirano stradanje, prenajedanje ali ekstremno vadbo, kadar je namen neposredno Skodovanje telesu (Svirko & Hawton, 2007).

7. Druga manj pogosta vedenja. Manj pogoste, a klinicno opisane oblike vklju€ujejo grizenje samega sebe, drgnjenje koze do krvavitve,
stiskanje okoncin do bolecine ali nadzorovano preprecevanje celjenja ran (Klonsky, 2007).

Dejavniki tveganja za samoposkodovalna vedenja
1. Psihiatricne motnje in simptomi

e Depresija, anksioznost, motnje razpoloZenja, motnje hranjenja, zasvojenost, impulzivnost in tezave s Custveno regulacijo
pomembno napovedujejo samoposkodovanje (Wang et al., 2022; Yan et al., 2023).

2. Pretekle travme in zlorabe v otroStvu
e Fizi¢ne, Custvene in spolne zlorabe, zanemarjanje ter druge neugodne izkusnje v otrostvu (ACEs) dokazano povecujejo ranljivost
za kasnejse samoposkodovalno vedenje (Bahk et al., 2016).

3. DruZinski dejavniki
e DruZinska disfunkcija, konflikti, nizka povezanost, dusevne bolezni ali zasvojenost v druZini, locitev starsSev, ter druge oblike

nestabilnega druZinskega okolja pomembno prispevajo k tveganju (N1JZ, 2021).

4. Socialni dejavniki
e Victimizacija, bullying, izpostavljenost samoposkodovanju v vrstniskih skupinah ali na spletu, izolacija in pomanjkanje socialne

podpore povecujejo verjetnost samoposkodovanja (Richardson et al., 2024; McEvoy et al., 2023).

5. Kognitivni in vedenjski dejavniki
e Negativne kognitivne sheme, nizka samopodoba, impulzivnost, pomanjkanje adaptivnih strategij spoprijemanja in tezave z
obvladovanjem stresa so pogosto prisotni (Kothadia, 2022).

6. Kumulativni ucinki
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Dejavniki tveganja se najpogosteje seStevajo in medsebojno krepijo — posameznik z vec¢ soc¢asnimi rizicnimi dejavniki ima bistveno vecjo
verjetnost za NSSI ali poskus samomora (McEvoy et al., 2023; Farbstein et al., 2022).

Mladostnistvo

Mladostnistvo je razvojno obdobje med priblizno 10. in 19. letom starosti, ki predstavlja prehod med otroStvom in odraslostjo. Zanjo so
znacilne izrazite bioloske, psiholoske in socialne spremembe, ki pomembno oblikujejo identiteto ter razvojno pot posameznika. Na bioloski
ravni potekajo hitre hormonske in telesne spremembe, moZgani pa Se niso popolnoma dozoreli, kar vpliva predvsem na izvrsilne funkcije,
samoregulacijo ter obvladovanje impulzov (Arain et al., 2013). Zaradi nepopolnega zorenja prefrontalnih mozganskih struktur mladostniki
pogosteje dozivljajo intenzivna Custva in se hitreje odlocajo impulzivno (Casey et al., 2010).

Na psihosocialni ravni mladostniki oblikujejo identiteto, preizkusajo meje, razvijajo vrednotni sistem ter gradijo pomembne odnose z
vrstniki, ki postanejo kljucen socialni referencni okvir. Zaradi prepletanja razvojnih procesov se mladostnistvo pogosto opisuje kot obdobje
hkratnih priloZnosti in ranljivosti — posameznik se sooca z razvojnimi izzivi, ki lahko pomembno vplivajo na njegovo dusevno zdravje in
vedenjske vzorce v odraslosti (Sawyer et al., 2012; Sawyer et al., 2018). Hkrati predstavlja tudi socialno prelomnico, saj mladostniki
postopoma prehajajo v vecjo avtonomijo ter se vkljuCujejo v SirSe druzbene in kulturne kontekste (Patton et al., 2016).

Pogostost samoposkodovalnega vedenja pri mladostnikih

Pogostost samoposkodovalnega vedenja pri mladostnikih je v zadnjih dveh desetletjih postala pomembna javnozdravstvena tema, saj
raziskave dosledno kaZejo, da gre za razmeroma razsirjen pojav v splosni mladostniski populaciji. Metaanaliza Swannell idr. (2014) je
pokazala, da se je vsaj enkrat v Zivljenju namerno nesuicidalno samoposkodovalo priblizno 17-18 % mladostnikov, kar potrjuje visoko
pojavnost v razliénih kulturnih okoljih. Podobno ugotavlja tudi pregledna Studija Plener idr. (2015), ki opozarja, da se prevalenca v
evropskih drzavah najpogosteje giblje med 13 % in 23 %, odvisno od merilnih orodij in definicij.

Velika evropska epidemioloSka raziskava SEYLE, ki je zajela ve¢ kot 12.000 mladostnikov iz desetih drzav, je pokazala, da je 27,6 %
sodelujocih porocalo o vsaj eni epizodi samoposkodovanja v Zivljenju, medtem ko je 7,8 % navajalo ponavljajoce epizode (Brunner idr.,
2014). V ZDA so Muehlenkamp idr. (2012) v nacionalno reprezentativnem vzorcu srednjesolcev ugotovili priblizno 18 % Zivljenjsko
prevalenco, kar je v skladu z evropskimi podatki. Raziskave dosledno kaZejo tudi na visjo pojavnost pri dekletih v primerjavi z decki, zlasti
v srednjem mladostnistvu, ¢eprav so razlike med spoloma v nekaterih drzavah manj izrazite (Plener idr., 2015).

Splosen trend v literaturi kaze, da mladostniki najpogosteje porocajo o epizodah rezanja, praskanja ali udarjanja samega sebe, pri cemer
je vecina vedenj skritih in ne pride do klinicne obravnave (Swannell idr., 2014).

Preprecevanje in intervencija

Pomembno je zgodnje prepoznavanje tveganih posameznikov, saj raziskave kazejo, da zgodnje intervencije zmanjsujejo pogostost in
resnost samoposkodovalnega vedenja (Hawton et al., 2012). Med osnovnimi preventivnimi ukrepi so izobraZevalni programi za
mladostnike, starse in ucitelje, ki poveCujejo prepoznavanje signalov tveganja ter spodbujajo ucinkovito komunikacijo (Asarnow et al.,
2011).

Intervencije pogosto temeljijo na kognitivno-vedenjski terapiji (KVT) (Gratz & Tull, 2010). Poleg tega se vse vec uporablja dialekticno
vedenjsko terapijo (DBT) (Mehlum et al., 2014).

Pomemben del preprecevanja je tudi zagotavljanje varnega in podpornega okolja v Solah in doma, saj raziskave kaZejo, da socialna
povezanost in obCutek sprejetosti zmanjsujeta tveganje za samoposkodovalno vedenje (Prinstein et al., 2010).

Sistemske intervencije vkljucujejo meddisciplinarno sodelovanje med zdravniki, psihologi, Solskimi svetovalci in druzinami, da se zagotovi
celovita obravnava in kontinuirana podpora (Nock, 2010).

Vloga Sole in izobraZevalnih programov
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Sola ima kljuéno vlogo pri preprecevanju in obvladovanju samoposkodovalnega vedenja mladostnikov, saj predstavlja primarno socialno
okolje, kjer mladostniki prezivijo veliko ¢asa in kjer se oblikujejo socialne ves¢ine, samopodoba ter mehanizmi sooc¢anja s stresom (Pavlic,
2019).

Programi, ki vkljucujejo socialno-emocionalno ucenje, ozavesc¢anje o dusevnem zdravju in spodbujanje medosebnih vescin, so povezani z
zmanjsanim tveganjem za samopo$kodovanje (Klemenc-Keti§, 2020). Sole lahko implementirajo strukturirane programe, kot so delavnice
Custvene regulacije, anti-stresne tehnike ter svetovanje, ki mladostnikom pomagajo razvijati bolj ucinkovite mehanizme spoprijemanja
(Marusic, 2021).

Ucitelji in Solski svetovalci igrajo osrednjo vlogo pri prepoznavanju vedenjskih sprememb, ki lahko nakazujejo samoposkodovalno vedenje.
Redno usposabljanje zaposlenih v $olstvu za prepoznavanje in primerno posredovanje pri taknih primerih je kljuénega pomena (Zagar &
Ravnik, 2022). Pomembno je, da Sola vzpostavi jasen protokol za obravnavo samoposkodovalnih vedenj, ki vkljuCuje sodelovanje z
druzinami in strokovnjaki za dusevno zdravje (Pavlic, 2019).

Raziskave kaZejo, da programi, ki spodbujajo ¢ustveno pismenost in empatijo, zmanjSujejo pojavnost samoposkodovalnega vedenja v
Solskem okolju (Korosec & Zupancic, 2021).

Psiholoski pristopi in terapije

Eden od najucinkovitejSih pristopov je dialekticno-vedenjska terapija (DBT), ki se osredotoca na ucenje strategij za regulacijo Custev,
obvladovanje stresa in izboljsSanje medosebnih vescin (Linehan, 1993; Korosec & Zupandic, 2021).

Kognitivno-vedenjska terapija (CBT) je prav tako pogosto uporabljena, saj pomaga mladostnikom prepoznati in spremeniti negativne
miselne vzorce, ki lahko sproZzijo samoposkodovanje (Tatnell et al., 2014).

Mentalizacijsko usmerjena terapija (MBT) se osredotoca na izboljSanje sposobnosti razumevanja lastnih in tujih Custev ter namer, kar
zmanjsuje impulzivno samoposkodovalno vedenje (Bateman & Fonagy, 2016).

Poleg individualne terapije je pomembna tudi druZinska terapija, saj vkljucuje starSe in druzinske ¢lane v proces razumevanja ter podpore
mladostniku. Tak pristop zmanjsuje konflikte, povecuje komunikacijske vesc¢ine in ustvarja okolje, ki podpira psiholosko okrevanje
(Klemenc-Ketis, 2020; Korosec & Zupancic, 2021).

Vloga organizatorja socialne mreZe v primeru samoposkodovalnega vedenja mladostnikov

Organizator socialne mreZze (OSM) ima v sodobnem okolju mladostnikov pomembno vlogo, saj je pogosto ena od prvih odraslih oseb, ki
zazna spremembe v vedenju, dinamiki odnosov ali umikanje iz aktivnosti. OSM je praviloma oseba, ki skrbi za koordinacijo odnosov in
podpore znotraj mladostnikove mreze (npr. mentor, svetovalni delavec, vodja interesne dejavnosti), zato lahko pomembno prispeva k
prepoznavanju tveganih vzorcev. Pri indikacijah, kot so nenadni konflikti, porast izogibanja vrstnikom, nihanja razpoloZenja ali pogostejse
omembe stresa, lahko OSM zazna zgodnje signale, ki so po raziskavah pogosto povezani s povecanim tveganjem za samoposkodovalno
vedenje (npr. Custvena disregulacija, socialna izolacija in visoka izpostavljenost stresu) (Plener et al., 2015).

Ceprav OSM pri tem ne deluje kot strokovnjak za du$evno zdravje, njegova naloga vklju¢uje spremljanje mladostnikove socialne
umescenosti in dinamike odnosov. Ravno spremembe v teh odnosih so v literaturi prepoznane kot pomemben dejavnik tveganja za
samoposkodovanje, Se posebej kadar mladostnik izgublja podporne figure ali dozivlja konflikte v socialni mrezi (Whitlock et al., 2013). Ko
OSM zazna takSne spremembe, je njegovo klju¢no poslanstvo pravocasna aktivacija strokovne podpore, kar je skladno z ugotovitvami
raziskav, ki poudarjajo, da je zgodnje posredovanje eden najpomembnejsih zascitnih dejavnikov (Mars et al., 2015).

Skupno gledano OSM prispeva k zgodnjemu prepoznavanju stiske, ustvarjanju varnega prostora in povezovanju s strokovnjaki. Ta
kombinacija je skladna s strokovno literaturo, ki potrjuje, da je multidisciplinaren pristop eden najucinkovitejSih pri preprecevanju
ponavljajocega samoposkodovalnega vedenja (Mars et al., 2015; Plener et al., 2015).
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Pristop organizatorjev socialne mreZe k preventivi in kurativi samoposkodovalnega vedenja
mladostnikov

Vloga organizatorjev socialne mreze (OSM) pri preventivi in kurativi samoposkodovalnega vedenja mladostnikov temelji na koordinaciji,
zgodnjem prepoznavanju ter povezovanju kljucnih akterjev v okolju mladostnika. OSM omogoca, da pomoc ni odvisna zgolj od posamezne
institucije, temve¢ od usklajenega delovanja 3ole, druzine, zdravstvenih sluzb in drugih podpornih sistemov. Ker mladostniki s
samoposkodovalnim vedenjem pogosto ne poiséejo pomoci sami, je sistemati¢na mreZna organizacija Se posebej pomembna. (Mars et
al., 2015; Plener et al., 2015).

1. Preprecevanje (preventiva)

Preventiva se osredotoa na zmanjSevanje dejavnikov tveganja ter krepitve varovalnih dejavnikov v okolju mladostnika.
Samoposkodovanje je v vec raziskavah opisano kot vedenje, povezano z regulacijo intenzivnih Custev, teZzavami v odnosih in obcutki
brezupa (Gibson et al., 2014). Zanesljivi viri kaZejo, da so Solski programi, ki krepijo psiholosko odpornost in socialno povezanost, povezani
Z nizjo pojavnostjo samoposkodovalnega vedenja (Wasserman et al., 2015).

V preventivi ima OSM klju¢no nalogo organizirati preglednost komunikacijskih poti med institucijami ter zagotoviti, da se informacije o
tveganjih pri mladostniku obravnavajo hitro, eticno in interdisciplinarno. Zgodnje prepoznavanje opozorilnih znakov je potrjeno kot eden
najpomembnejsih zascitnih dejavnikov; OSM lahko poskrbi, da Solski delavci, mladinski voditelji in druZina prejmejo jasna navodila o
postopkih, ko opazijo spremembe v vedenju. (Rodham & Hawton, 2009).

2. Kurativa (obravnava in intervencija)

Ko se samoposkodovalno vedenje Ze pojavi, se OSM osredotoci na povezovanje strokovnjakov in koordinacijo individualiziranega nacrta
pomoci. Raziskave poudarjajo, da je multidisciplinarni pristop — ki vkljucuje psihologe, pedopsihiatre, socialne delavce in druzino — kljucen
za zmanjSevanje tveganja ponovitve (Fortune et al., 2016).

Primeri dobrih praks pomoci mladim in obstojeca mreZa pomoci v primeru samoposkodovalnega
vedenja mladostnikov

Spletna platforma za samopomoc in svetovanje — TuSmo.si

V Sloveniji deluje spletna platforma TuSmo.si, ki jo sofinancira Ministrstvo za zdravje v sklopu programa preventivne platforme. Platforma
omogoca mladim izmenjavo izkuSenj, dostop do informacij o samoposkodovanju in nasvete, kako poiskati pomoc, ter vkljucuje tudi
brosuro za strokovne delavce in mladinske delavce o tem, kako razumeti in pomagati mladim s samoposkodbenimi vedenji (Tu Smo |
Spletis¢e za samopomoc in svetovanje, 2025).

Program za dusevno zdravje mladih To sem jaz (N1JZ)

Program To sem jaz, ki ga izvaja Nacionalni institut za javno zdravje (NIJZ), je usmerjen v krepitev dusevnega zdravja in odpornosti mladih
ter preprecevanje Custvenih in vedenjskih stisk, kot je samoposkodovanje. Program vkljucuje preventivno delo v Solah s celostnim
pristopom, ki razvija socialno-Custvene vesc¢ine in samovrednotenje, kar deluje kot zas¢ita v kriznih situacijah (National Institute of Public
Health [N1JZ], 2025a).

Telefonsko in spletno svetovanje

V Sloveniji so na voljo anonimni brezplacni viri podpore, ki nudijo takojsnjo pomoc¢ mladim v krizi, vkljuéno s TOM telefonom (116 111) in
Zaupnim telefonom Samarijan (116 123). Ti viri omogocajo hitro podporo in svetovanje mladim, ki se soocajo s samoposkodovalnimi
mislimi ali dejanji, ter usmerjanje k nadaljnji strokovni obravnavi (NIJZ, 2025b).

Centri za dusevno zdravije otrok in mladostnikov (CDZOM)

Centri za dusevno zdravje otrok in mladostnikov nudijo multidisciplinarno obravnavo dusevnih stisk: otrokom in mladostnikom do 19 let
je omogocen dostop do psihiatricne, psiholoske in druge strokovne pomoci brez napotnice, kar pripomore k zgodnji identifikaciji in
obravnavi samoposkodovalnega vedenja (N1JZ, 2025b).

Preventivni zdravstveni program ZDAJ

Program ZDAJ vklju€uje vsebine o krepitev zdravja, vkljuéno z dusevnim zdravjem. Ceprav ni specifi¢en samo za samoposkodovanje,
predstavlja sistemati¢no vkljucevanje duSevnega zdravja v primarno preventivo, kar prispeva k zgodnjemu zaznavanju in podpori mladim
s Custvenimi tezavami (NIJZ, 2025c).
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Nacionalni program dusevnega zdravia — Program MIRA. Program MIRA povezuje razliéne strukture in vire za spodbujanje dusevnega
zdravja in preprecevanje dusevnih stisk na nacionalni ravni. Vkljucuje podporo mladim v razlicnih oblikah (npr. spletno svetovanje,
nevladne organizacije in strokovne vire) ter sodelovanje z napravami preventive in interventnih storitev (MIRA, 2025).

Predlogi za nadaljnje raziskave ali intervencije

1. Preprecevalni programi v Solah
e Razvoj in testiranje preventivnih programov, ki mladostnike ucijo prepoznavanja custvenih stisk.
e Raziskave o ucinkovitosti razlicnih pedagoskih pristopov.

2. Individualizirane terapevtske metode
e Raziskave o ucinkovitosti razlicnih terapevtskih pristopov.
e Razvijanje protokolov za zgodnje posredovanije in krizno podporo mladostnikom, ki so v tveganju.

3. Digitalne intervencije
e Raziskave o uporabi mobilnih aplikacij, spletnih svetovalnih platform za preprecevanje in obvladovanje samoposkodovalnega
vedenja.
e Razvoj protokolov za zgodnje posredovanje.
e Razvoj spletne platforme SKUPAJ ZATE, namenjene mladostnikom s samoposkodovalnim vedenjem ali povecanim tveganjem
zanj, njihovim starSem ter strokovnim delavcem, kot podpora pri dostopu do preverjenih informacij, svetovanja in ustreznih
oblik pomoci.

Ugotovitve

Raziskovalno vprasanje: Na kak$en nacin razli¢ni psiholoski, socialni in okoljski dejavniki vplivajo na pojav samoposkodovalnega vedenja
med mladostniki?

Samoposkodovalno vedenje pri mladostnikih nastaja kot rezultat kompleksne interakcije psiholoskih, socialnih in okoljskih dejavnikov, pri
c¢emer ima osrednjo vlogo nezmoZnost ucinkovite regulacije Custev.

e  Psiholoski dejavniki ustvarjajo notranjo ranljivost (npr. depresija, impulzivnost).

e Socialni dejavniki delujejo kot sprozilci ali ojacevalci (npr. bullying, izolacija).

e  Okoljski in druzinski dejavniki oblikujejo osnovne vzorce soocanja in obcutek varnosti.

e Razvojne znacilnosti mladostnistva (impulzivnost, intenzivha custva) povecujejo verjetnost tveganih odzivov.

Klju¢na ugotovitev je, da:
e samoposkodovanje predstavlja funkcionalen (Ceprav skodljiv) nacin obvladovanja stiske, ki se razvije, kadar mladostnik nima
dostopa do varnih odnosov in ucinkovitih strategij soocanja.

Zakljucek

V raziskavi je bil obravnavan pojav samoposkodovalnega vedenja med mladostniki ter analizirani njegovi vzroki, posledice in moZnosti
preprecevanja. Ugotovitve potrjujejo, da je samoposkodovanje kompleksen in ve¢dimenzionalen pojav, ki ne izhaja iz enega samega
vzroka, temvec iz prepleta psiholoskih, socialnih in okoljskih dejavnikov. Klju¢na funkcija tega vedenja je regulacija intenzivnih Custev, pri
¢emer mladostniki pogosto posegajo po samoposkodovanju zaradi pomanjkanja ucinkovitih strategij soocanja s stisko.

Nova spoznanja raziskave

Prispevek raziskave se kaze predvsem v poudarku na povezovalni vlogi razlicnih dejavnikov tveganja ter v izpostavitvi pomena
organizatorja socialne mreze (OSM). Z raziskavo je dodatno osvetljeno, da samoposkodovanje ni zgolj individualni problem, temvec tudi
socialni pojav, ki je mo¢no povezan z odnosi, okoljem in dostopnostjo podpore. Posebej pomembna ugotovitev je, da lahko pravocasna
koordinacija socialne mreze bistveno vpliva na zgodnje prepoznavanje in zmanjSevanje tveganja.
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Kriticna ocena raziskave

Rezultati raziskave so skladni z zastavljenimi cilji, vendar imajo dolo¢ene omejitve. Raziskava temelji predvsem na sekundarnih virih in
teoreticni analizi, kar pomeni, da neposredno empiriéno preverjanje na specificnem vzorcu mladostnikov ni bilo izvedeno. Prav tako lahko
na interpretacijo vpliva raznolikost metodologij v uporabljenih Studijah. Omejitev predstavlja tudi dejstvo, da se vecina podatkov nanasa
na splosno populacijo, ne pa na specificne lokalne kontekste.

Pomanjkljivosti v obstojeci praksi

e pomanjkanje sistemati¢nega zgodnjega prepoznavanja v Solah,

e nezadostna usposobljenost strokovnih delavcev za prepoznavanje samoposkodovalnega vedenja,
e slaba povezanost med institucijami (Sola, zdravstvo, socialne sluzbe),

e omejen dostop do pravocasne psiholoske pomoci,

e  prisotna stigma glede dusevnega zdravja.

Predlogi za izboljSanje prakse

e  okrepiti preventivne programe v Solah (socialno-Custveno ucenje),

e  zagotoviti redno izobrazevanje uciteljev in strokovnih delavcev,

e izboljsati dostopnost psiholoske in psihiatricne pomoci,

e razviti jasne protokole za obravnavo samoposkodovalnega vedenja,

e spodbujati sodelovanje med institucijami,

e podpreti razvoj digitalnih platform za pomoc¢ mladim (npr. svetovalne aplikacije).

Kljucno vlogo pri spremembah bi morale prevzeti drzava (z zakonodajo in financiranjem), izobrazevalne institucije (z uvedbo programov)
ter zdravstveni sistem (z izboljSanjem dostopnosti storitev).
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LEA KREMAR / Studentka na Ekonomski $oli Celje, Visji strokovni Soli, smer Organizator socialne mreZe. Njeno podrodje zajema
socialno pomoc, organiziranje in vodenje pomoci potrebnim, delo na preventivi in v socialnem varstvu ter na podrocju promocije, organizacije
delavnic in dogodkov.

NE]A ANDRE] C / je Studentka Ekonomske Sole Celje, Visje strokovne Sole, smer Ekonomist, modul Komerciala. Njeno podrocje
izobraZevanja je usmerjeno v ekonomijo in komercialo, kjer pridobiva znanja s podrocja poslovanja in gospodarstva. V okviru Studija razvija
razumevanje komercialnih procesov ter njihovega pomena v poslovnem okolju.

Povzetek: Obravnavana je povezanost temperamenta, ego stanj in organizacijske kulture v delovnem okolju. Namen raziskave je bil ugotoviti, kako
razlicni temperamenti in ego stanja vplivajo na komunikacijo, sodelovanje, resevanje teZav in odnose med zaposlenimi. Uporabljena sta bila
pregled strokovne literature ter raziskava na konkretnem primeru podjetja X. Ugotovljeno je bilo, da se razlichi temperamenti med zaposlenimi
medsebojno dopolnjujejo, najpogosteje izrazeno ego stanje pa je Odrasli, ki spodbuja racionalno odlocanje in ucinkovito komunikacijo.
Organizacijska kultura podjetja X je pretezno klanska, z elementi hierarhicne kulture, kar omogoca sodelovanje, medsebojno pomoc, stabilnost in
ucinkovito opravljanje nalog.

Kljucne besede: temperament, ego stanje, organizacijska kultura.

TEMPERAMENT IN EGO STANJA V ORGANIZACI)SKI KULTURI

Uvod

Ko opazujemo ljudi okoli sebe, najprej zaznamo zunanje razlike — barvo oci, las, nacin oblacenja. Redko pa se zares ustavimo in pomislimo,
kako razli¢ni smo tudi v svojem razmisljanju, vedenju in odzivanju na situacije. Zakaj nekateri ljudje spontano vodijo skupino, medtem ko
se drugi raje drzijo v ozadju? Zakaj se nekateri hitro jezijo, drugi pa ostajajo mirni ne glede na situacijo?

V svoji nalogi raziskujem temperament in ego stanja v organizacijski kulturi in splosno v delovnem okolju. Zanimajo me predvsem odnosi
— kako osebnostne lastnosti zaposlenih oblikujejo nacin njihove komunikacije, sodelovanja in reSevanja tezav. Na konkretnem primeru
podjetja X Zelim prikazati, kako te psiholoske znacilnosti vplivajo na vsakodnevno delovanje organizacije in sodelovanje zaposlenih med
sabo.

To temo sem izbrala, ker verjamem, da pogosto podcenjujemo vpliv osebnostnih lastnosti na delovno okolje. Vsi se zavedamo pravil in
struktur, ki urejajo organizacijo, redko pa razmisljamo o tem, kako nasa notranja stanja vplivajo na odnose, delo in sprejemanje odlocitev.
S to raziskavo zelim bolje razumeti te procese — ne le v organizacijah, ampak tudi pri sebi in ljudeh okoli mene.

Cilji prispevka:
e Raziskati, kako razli¢ni tipi temperamentov vplivajo na komunikacijo, timsko delo in reSevanje konfliktov v organizaciji.
e Poglobiti se v to, kako se razlicni temperamenti (sangvinik, kolerik, melanholik, flegmatik) izrazajo v delovhem okolju in
vplivajo na vsakodnevne interakcije med zaposlenimi.
e Razumeti, kako ego stanja (stars, odrasli, otrok) vplivajo na sodelovanje zaposlenih in organizacijsko kulturo.
e Na konkretnem primeru podjetja X raziskati, kako osebnostne lastnosti zaposlenih oblikujejo vsakodnevne odnose in delo v
tej organizaciji.

Osrednje raziskovalno vprasanje:
Kako razlicni tipi temperamentov in ego stanj zaposlenih vplivajo na odnose, komunikacijo in sodelovanje v organizaciji ter na
organizacijsko kulturo?

Temperament

Razumevanje ¢loveske osebnosti se je skozi ¢as mocno razvilo — od Hipokratovih in Galenovih teorij do sodobnih psiholoskih modelov, kot

je model velikih pet. Hipokrat je verjel, da osebnost dolocajo telesni sokovi, povezani z osnovnimi elementi narave. Galen pa je na tej
podlagi oblikoval stiri temperamente: sangvinika, kolerika, melanholika in flegmatika (Rettew in McKee, 2005).

e Sangyvinik je Clovek, ki je vedno poln energije in optimizma. Rad je v druzbi, vendar se hitro naveli¢a stvari, ki ga ne navdusujejo

vec. Je Zivahen in rad raziskuje nove priloznosti, vendar hitro izgubi interes, ko se mu za¢ne kaj zdeti dolgocasno. Povezan je
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z krvjo, kar pomeni, da je "vroc¢" in "vlazen". Njegov temperament je kot pomlad — sveZ, poln Zivljenja in vedno odprt za
nove zacetke (Rettew in McKee, 2005).

e Kolerik je odlocilen in energicen Clovek, ki ne pomisli dvakrat, preden ukrepa. Je naravni vodja, vendar hitro postane
razdrazljiv, ko stvari ne gredo po njegovih Zeljah. Njegova energija je moc¢na, zato lahko hitro izgubi potrpljenje. Povezan je z
rumenim Zol¢em, kar pomeni, da je "vroc" in "suh". Njegov temperament je kot poletje — poln strasti, intenziven in pogosto
zelo aktiven (Rettew in McKee, 2005).

e Melanholik je pogosto zelo Custven in natancen. Nenehno isS¢e popolnost, kar ga lahko spravi v tesnobo, ker si vedno postavlja
visoke standarde. Povezan je s ¢rnim zolcem, ki je "hladen" in "suh". Njegov temperament je kot jesen — cas premisljevanja
in iskanja globljega smisla, vendar tudi obcutljiv na vse, kar ni popolno (Rettew in McKee, 2005).

o Flegmatik je miren, stabilen in zanesljiv ¢lovek, ki iS¢e harmonijo in mir v svojem Zivljenju. Raje se izogiba konfliktom in ima
potrpeZljiv pristop do stvari. Povezan je s sluzjo, kar pomeni, da je "hladen" in "vlaZzen". Njegov temperament je kot zima —
miren, stabilen in poln notranje mirnosti, vedno pripravljen vzdrZevati ravnotezje v Zivljenju (Rettew in McKee, 2005).

Danes vemo, da na osebnost vplivata tako genetika kot okolje — priblizno polovico podedujemo, drugo polovico pa oblikujejo nase izkusnje.
Razumevanje teh lastnosti nam pomaga bolje razumeti sebe in druge ter izboljsati odnose in Zivljenje na splosno (Rettew in McKee, 2005).

Ego stanja

V transakcijski analizi (TA) je razumevanje ego stanj klju¢nega pomena za razumevanje nase osebnosti. Ego stanja so razlicna stanja
misljenja, Custvovanja in vedenija, ki izhajajo iz treh osnovnih podrocij: Stars, odrasli in otrok (Moj psihoterapevt, 2025).

Vsako ego stanje predstavlja nacin, kako razmisljamo, ¢utimo in se obnasamo v dolo¢enem trenutku. Ta stanja niso trajna, temvec se
spreminjajo glede na situacijo, v kateri se znajdemo, in nas vodijo v razlicne odzive, ki izhajajo iz razlicnih delov nase osebnosti (Moj
psihoterapevt, 2025).

1. StarsS: Ta ego stanje vsebuje misli, Custva in vedenje, ki smo jih prevzeli od starSev in drugih odraslih v naSem otrostvu. Lahko se deli na
dva dela (Moj psihoterapevt, 2025):

e Negujoci Stars: Topel in skrben, vendar lahko postane prevec zascitniski.

e  Kriti¢ni StarsS: Osredotocen na pravila in nadzor, vendar lahko postane Skodljiv, ¢e je prevec kriticen.

2. Odrasli: To je nas racionalni del, ki sprejema objektivne odlocitve, temeljece na dejstvih in logiki, brez vpliva preteklosti ali custev (Moj
psihoterapevt, 2025).

3. Otrok: Povezan je s Custvi in vedenjem iz otrostva. Delimo ga na (Moj psihoterapevt, 2025):
e  Svobodni otrok: Spontan in ustvarjalen, vendar lahko neprimeren v dolocenih situacijah.
e  Prilagojen otrok: Obnasa se v skladu z druzbenimi normami, vcasih pa se prevec prilagodi in pozabi na lastne potrebe.

Organizacijska kultura

Organizacijska kultura je nacin, kako podjetje deluje, sprejema odlocitve in komunicira znotraj in zunaj podjetja. Gre za skupek vrednot,
prepri¢anj, norm, pravil, stali$¢ in vedenj, pravila in nacine dela, ki jih zaposleni delijo in uporabljajo vsak dan. Ceprav ni vedno zapisana v
pravilnikih, se odraza v obnasanju ljudi in vzdusju v podjetju. To pomeni, da jo lahko opazimo v tem, kako se vodstvo odzove v krizah, kako
se prilagajamo spremembam in kako resujemo napake (HRM revija, 2025).

Stiri glavne vrste organizacijske kulture so klanska kultura, adhokracijska kultura, trzna kultura in hierarhi¢na kultura. Ti tipi izvirajo iz
Roberta E. Quinna in Kim S. Cameron z Univerze v Michiganu, ki sta raziskovala lastnosti, zaradi katerih so podjetja ucinkovita. Na podlagi
teh razseZnosti okvir razlikuje stiri vrste organizacijske kulture (AIHR, 2025):

1. Kultura adhokracije
Primarni fokus: Prevzemanje tveganja in inovativnost.
Moto: »Tvegaj za piskot.«
Je hitra in prilagodljiva. Podjetja, ki jo imajo, so stalno v iskanju novih idej in inovacij. To je odli¢no za zacetnike, a ko podjetje zraste,
postane teZje ohraniti to dinamiko, saj potrebuje vec reda (AIHR, 2025).
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2. Kultura klana
Primarni fokus: Mentorstvo in timsko delo.
Moto: »Vsi smo v tem skupaj.«
Je v glavnem osredotocena na sodelovanje in dobro pocutje ljudi. Zaposleni se pocutijo kot del druzine, kar povecuje angaziranost. Vendar
pa, ko podjetje raste, postane tezje ohraniti ta obcutek blizine in sodelovanja (AIHR, 2025).

3. Kultura hierarhije
Primarni fokus: Struktura in stabilnost. Moto: »Naredi to pravilno.«
Je bolj strukturirana in osredotocena na jasne naloge ter postopke. Ta kultura prinasa stabilnost in uéinkovitost, vendar se lahko podjetje
pocasi prilagaja spremembam in zamudi priloZnosti za inovacije (AIHR, 2025).

4. Trina kultura
Primarni fokus: Konkurenca in rast. Moto: »V tem smo, da zmagamo.«
Je zelo konkurenéna in osredotocena na rezultate. Zaposleni so nenehno pod pritiskom, da dosegajo cilje. To je super za dosego hitrih
rezultatov, a lahko vodi v izgorelost zaposlenih, ¢e ni ravnovesja (AIHR, 2025).

Povezava temperamenta in ego stanj z organizacijsko kulturo

Temperamenti in ego stanja mocno vplivajo na organizacijsko kulturo, saj oblikujejo nacin, kako ljudje sodelujejo, sprejemajo odlocitve in
resujejo naloge. Razlicni temperamenti (flegmatik, melanholik, sangvinik, kolerik) in ego stanja (StarSevski, Odrasli, Otroski) ustvarjajo
specificne vzorce vedenija, ki vplivajo na delovno okolje (Rettew in McKee, 2005).

Temperamenti in kultura:
Flegmatiki: ustvarjajo stabilno in strukturirano okolje, ki daje prednost natancnosti in predvidljivosti, vendar lahko upocasnijo spremembe
(Rettew in McKee, 2005).

Melanholiki: so usmerjeni v natancnost in analizo, kar prinasa visoke standarde, vendar lahko prevec pozornosti na detajle ovira napredek
(Rettew in McKee, 2005).

Sangviniki: spodbujajo kreativnost, energijo in odprtost za spremembe, vendar lahko zaradi pomanjkanja osredotocenosti naloge ostanejo
nedokoncane (Rettew in McKee, 2005).

Koleriki: so ciljno usmerjeni in ambiciozni, kar ustvarja hitro dinamiko in osredotocenost na rezultate, vendar lahko privede do napetosti
zaradi pomanjkanja pozornosti na podrobnosti (Rettew in McKee, 2005).

Ego stanja in kultura:
Starsevski Ego (negovalni ali kriticni) oblikuje kulturo, ki daje prednost pravilom, etiénim normam in zasciti, vendar lahko omeji

inovativnost (Moj psihoterapevt, 2025).

Odrasli Ego omogoca racionalno odlocanje in prilagodljivost, kar pomaga pri hitro sprejemanju sprememb in iskanju resitev (Moj
psihoterapevt, 2025).

Otroski Ego prinasa energijo, spontanost in ustvarjalnost, vendar lahko pomanjkanje discipline privede do nepopolnih resitev ali
neurejenosti (Moj psihoterapevt, 2025).

Raziskava temperamenta zaposlenih v podjetju X

S pomocjo preprostega testa za dolocanje prirojenega tipa osebnosti (po metodi Florence Littauer) sem izvedla raziskavo temperamentov
zaposlenih v podjetju X. Rezultati so pokazali zanimivo razporeditev osnovnih temperamentov, pri ¢emer sem upostevala tudi podtipe, ki
se v dolocenih situacijah lahko izrazijo mocneje kot glavni tip.
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Mesani temperament (Sangvinik & Melanholik)

14.3%

Flegmatiki Mesani temperament (Melanholik & Flegmatik)
42.9% 14.3%

Melanholiki

Slika 1: Tortni diagram temperamenta zaposlenih
Vir: Lastna raziskava

Analiza temperamentov zaposlenih v podjetju X, kjer se prepletajo razli¢ni tipi osebnosti, nam omogoca, da podrobneje preuc¢imo, kako
se posamezni tipi in njihove lastnosti odrazajo na njihovih delovnih mestih. V nadaljevanju bomo analizirali tudi, kako ti tipi sodelujejo
med seboj ter katere kombinacije osebnosti so najbolj usklajene na podlagi teorij temperamentov in osebnostnih modelov.

1. Vodja podjetja X (SAN & MEL)

Teorija pravi, da so ljudje s kombinacijo sangvinika in melanholika zelo ¢ustveni, njihovo razpolozenje pa hitro niha. Zaradi melanholi¢ne
kriticnosti lahko pogosto zapadejo v negativna razpoloZenja, zato jim sodelovanje z drugimi pomaga uresniciti njihov potencial (Rettew in
McKee, 2005).

V praksi pa nadrejeni zdruzuje visoko energijo, druzabnost, analiticnost in odlocnost, kar mu omogoca ucinkovito vodenje podjetja X,
spodbujanje sodelovanja ter hitro in premisljeno ukrepanje.

2. Direktor (MEL/SAN)

Teorija opisuje ljudi, ki so organizirani in podrobni, a jih sangvinikova odprtost umirja. So odlicni ucitelji, saj zdruZujejo znanje z prijetnim
nac¢inom komunikacije. V prodaji se osredotocijo na podrobnosti in dejstva, a so custveni, kar jih lahko pripelje do negotovosti in slabe
samopodobe(Rettew in McKee, 2005).

V praksi direktor zdruzuje natanénost z odprtostjo in komunikativnostjo, kar je klju¢no za uspesno vodenje procesov v podjetju X, kjer sta
potrebna temeljito nacrtovanje in fleksibilnost pri sodelovanju.

3. Svetovalka (PHLEG/MEL)
Teorija opisuje ljudi, ki so prijazni, tihi, zanesljivi in delujejo pravilno, a vc¢asih nihajo med potrpezljivostjo in kritiko, kar jih lahko pripelje
do negativizma. Lahko se bojijo, da bi se prevec izpostavili, zato se vcasih izognejo vkljucitvi v skupino (Rettew in McKee, 2005).

V praksi svetovalka prinasa mirnost, stabilnost in predanost. Flegmatiki so odli¢ni pri reSevanju konfliktov in vzdrzevanju harmonije,
medtem ko melanholik zagotavlja natancnost in globoko analizo, kar je klju¢no pri obravnavi druzbenih vprasan;j.

4. Flegmatik (PHLEG/CHOL)
Teorija opisuje ljudi, ki so aktivni introverti, odli¢ni svetovalci, potrpezljivi, vendar lahko postanejo trmasti in pasivni, ¢e niso dovolj
motivirani. Potrebujejo prisotnost drugih ljudi, da so motivirani (Rettew in McKee, 2005).

V praksi flegmatik s podtipom kolerika je zelo primeren za infrastrukturne projekte, saj zdruzuje potrpezljivost in dolgoro¢no nacrtovanje
z energicnostjo, ciljno usmerjenostjo in odlo¢nostjo, kar omogoca ucinkovito izvedbo projektov.

5. Referentka (PHLEG/SAN)
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Teorija pravi, da so ljudje s kombinacijo flegmatika in sangvinika prijazni, veseli in osredotoceni na ljudi, vendar jim lahko primanjkuje
motivacije in discipline, kar jih lahko ovira pri doseganju polnega potenciala (Rettew in McKee, 2005).

V praksi referentka uspesno upravlja naloge, ki vkljuujejo odnose z javnostmi in financne transakcije, saj zdruzuje mirnost, zanesljivost,
energijo in optimizem. Timsko delo in optimizem sta klju¢na za uspesno izvajanje nalog.

6. Zaposlena na podrocju financ in splosnih zadev (PHLEG & MEL)

Teorija opisuje flegmatika in melanholika kot prijazno in tiho osebo, ki deluje pravilno in je zanesljiva. Lahko niha med potrpeZljivostjo in
kritiko, kar jih vcasih nagiba k negativizmu. Pogosto se bojijo prevec¢ raztezati svoje meje, zato se véasih izognejo vkljucitvi v skupino
(Rettew in McKee, 2005).

Analiza ego stanj zaposlenih v delovnem okolju

Zaposlenim v podjetju X sem razdelila vprasalnike za ugotavljanje ego stanj. Na podlagi njihovih odgovorov in analize vprasalnikov je
razvidno, da so zaposleni v povprecju v ego stanju odraslega. Kadar niso v tem stanju, prevladuje ego stanje starsa, odvisno od situacije.
e Ego stanje odraslega — najpogosteje izraZzeno ego stanje.
e Ego stanje starSa — drugo najpogosteje izrazeno ego stanje.
e Ego stanje otroka — najmanj izraZzeno ego stanje.

Ego stanje odraslega je v delovnem okolju najboljsSi primer, saj pomeni, da zaposleni pri delu ravnajo racionalno, temeljijo na dejstvih in
niso pod vplivom zunanjih dejavnikov. Zagotoviti dosledno in logi¢no upravljanje naloga ter sposobnost razmisljanja in delovanja v skladu
s trenutnimi okolis¢inami. Zaposleni sprejemajo odlocitve na podlagi dejanj, analize in razpolozljivih podatkov, kar omogoca objektivno
presojo in odzivanje (Moj psihoterapevt, 2025).

Ker je v odgovorih znan tudi precej ego stanj starsa, se postavlja vprasanje, ali je v delovnem okolju bolj zaZzeleno ego stanje negujocega
ali kriticnega starSa. Po mojem mnenju je ustrezna kombinacija obeh, vendar v manjsih koli¢inah. Negujoc stars se izraza kot skrbnost in
empatija, zaposleni v tem stanju delujejo na podlagi ob&utkov in se zanasajo na vzorce, pridobljene od starsev ali drugih avtoritet. Ceprav
se to lahko zdi pozitivho, v delovhem okolju ni vedno zaZeleno. Prevec Custvenega komuniciranja in zascitnih odnosov lahko povzroci
nesoglasje in neenako obravnavo zaposlenih (Moj psihoterapevt, 2025).

Po drugi strani ego stanje kriticnega starsa prinasa poudarek na pravilih in nadzoru, kar lahko prispeva k organiziranosti, vendar lahko hitro
postane pretirano in Skodljivo (Moj psihoterapevt, 2025). Ker so zaposleni na enakovrednih poloZajih (z izjemo nadrejenega in direktorja),
lahko prevec kritike in ukazovanja vodi do nesoglasij in konfliktov, ¢esar si v delovnem okolju nihce ne.

Najmanj prisotno ego stanje med zaposlenimi je stanje otroka. V dolocenih primerih bi bilo koristno, ce bi zaposleni izrazili ego stanje
svobodnega otroka, saj bi to omogocilo vecjo spontanost in hitrejSe sprejemanje manj pomembnih odloditev, s ¢imer bi se izognili
nepotrebnemu zavlacevanju. Po drugi strani bi prevladovala ego stanja prilagojenega otroka lahko napaka uniformnost vedenja,
pomanjkanje individualnega izrazanja in dolgocasno delovno okolje, kjer bi se zaposleni ravnali zgolj po druzbenih normah in se ne bi
aktivno vkljucevali v sprejemanje.

Na podlagi ugotovitev lahko sklepamo, da med zaposlenimi prevladuje ego stanje odraslega s pridihom starSevskega ega. To omogoca
ucinkovito sodelovanje pri komunikaciji in reSevanju tezav. Ego stanje odraslega se izkazuje kot zdruZljivo tako v teoriji kot v praksi, saj
zaposleni pri delu delujejo racionalno in se hitro prilagajajo razlicnim situacijam. Kadar pride do razlik v njegovem stanju, jih zaposleni
hitro prepoznajo in prilagodijo svoj pristop, kar se v manjSem obsegu odraZa tudi v njegovem stanju ustreznega otroka. Sodelovanje je
vecinoma pristno in racionalno — v resnih situacijah se stvari hitro dogovorijo in resijo, saj zaposleni usmerjajo pozornost na iskanje resitve,
ne pa na Custveni odziv ali pretekle izkusnje.

Analiza vrste organizacijske kulture v podjetju X

Na podlagi opravljenih 400 ur dela v podjetju lahko ocenim, da je organizacijska kultura podjetja X pretezno usmerjena v klansko kulturo.
Zanjo so znacilni poudarek na sodelovanju, timskem delu, medsebojnih odnosih in dobrem pocutju zaposlenih. Organizacijska kultura se
namrec oblikuje tudi skozi odnose in vedenje zaposlenih, saj ti s svojim vsakodnevnim delovanjem pomembno vplivajo na nacin delovanja
podjetja (HRM revija, 2025).
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V podjetju X je mogocde opaziti pripravljenost zaposlenih za medsebojno pomo¢, sodelovanje in izmenjavo nasvetov. Ceprav zaposleni
svoje delo opravljajo v locenih pisarnah, to ne preprecuje sodelovanja med njimi. Taksno okolje kaZze na znacilnosti klanske kulture, pri
kateri imajo pomembno viogo obcutek pripadnosti, sodelovanje in dobri medsebojni odnosi. Klanska kultura je usmerjena v ljudi ter
poudarja sodelovanje in skupne vrednote, kar se odraza tudi v nacinu delovanja podjetja X (AIHR, 2025; Built In, 2025).

Poleg znacilnosti klanske kulture je v podjetju X mogoce opaziti tudi dolo¢ene znacilnosti hierarhicne kulture. Struktura dela je jasno
dolocena, zaposleni poznajo svoja podrocja odgovornosti in naloge, ki jih morajo opravljati. TakSna organiziranost omogoca stabilnost,
urejenost in ucinkovitost dela. Hierarhi¢na kultura temelji na jasnih pravilih, postopkih, odgovornostih in nadzoru, zato lahko v podjetju
zagotavlja predvidljivost in stabilnost (AIHR, 2025; Built In, 2025).

Kombinacija klanske in hierarhicne kulture se v podjetju X kaze kot razmeroma stabilna in u¢inkovita. Na eni strani so prisotni sodelovanje,
medsebojna pomoc in dobri odnosi med zaposlenimi, na drugi strani pa jasno razdeljene naloge in odgovornosti. TakSna kombinacija
omogoca, da zaposleni pri svojem delu vedo, kaj je njihova odgovornost, hkrati pa imajo moznost sodelovanja in pomoci sodelavcem.
Organizacijska kultura tako ni odvisna samo od formalne strukture, ampak tudi od nacina, kako zaposleni vsakodnevno sodelujejo (HRM
revija, 2025).

Kljub prednostim takSne organiziranosti pa je mogoce opaziti tudi nekatere omejitve. Ker so naloge in odgovornosti precej jasno
razdeljene, je lahko prilagajanje spremembam nekoliko tezje. Prav tako lahko fizicna lo¢enost zaposlenih v razli¢nih pisarnah vpliva na
hitrost pretoka informacij. Pri tem je pomembno, da organizacijska kultura omogoca dovolj odprte komunikacije in sodelovanja, saj nacin
komuniciranja zaposlenih pomembno vpliva na njihovo medsebojno sodelovanje in na celotno delovno okolje (HRM revija, 2025).

Pri podjetju X je manj znacilnosti trzne kulture, saj ta temelji predvsem na tekmovalnosti, doseganju rezultatov, konkurenci in usmerjenosti
k zunanjim ciljem (AIHR, 2025; Built In, 2025). Prav tako je manj znacilnosti adhokratske kulture, za katero so znacilni inovativnost,
ustvarjalnost, prilagodljivost in pripravljenost na tveganje (AIHR, 2025). Glede na nacin delovanja podjetja X sta zato klanska in hierarhicna
kultura primernejsi za opis njegovega vsakodnevnega delovanja.

Na podlagi opazanj lahko zaklju¢imo, da je za podjetje X najbolj znacilna kombinacija nacela »vsi smo v tem skupaj« in nacela »naredi to
pravilno«. Prvo predstavlja znacilnosti klanske kulture, ki poudarja sodelovanje, medsebojno pomoc in dobre odnose, drugo pa znacilnosti
hierarhicne kulture, ki poudarja jasna pravila, odgovornosti in ucinkovito izvajanje nalog. Prav kombinacija obeh omogoca podjetju X, da
ohranja stabilnost in urejenost, hkrati pa spodbuja sodelovanje med zaposlenimi.

Ugotovitve

Na podlagi raziskave je mogoce ugotoviti, da razlicni tipi temperamentov zaposlenih vplivajo na njihove odnose, komunikacijo in
sodelovanje v podjetju X. Ceprav se temperamenti med zaposlenimi razlikujejo, so si dovolj podobni in kompatibilni, da omogo¢ajo
usklajeno sodelovanje pri delu. Razlicne osebnostne znacilnosti se med seboj dopolnjujejo, kar omogoca ucinkovito, pravocasno in
strokovno opravljanje nalog.

Na odnose, komunikacijo in sodelovanje vplivajo tudi ego stanja zaposlenih. V podjetju X je najpogosteje prisotno ego stanje Odraslega,
kar pomeni racionalno delovanje in sprejemanje odlocitev na podlagi dejstev in analiz. To omogoca ustrezno komunikacijo, reSevanje
tezav in sodelovanje med zaposlenimi. V dolocenih situacijah so lahko koristna tudi ego stanja negujocCega ali kriticnega Starsa, saj
omogocajo vec nadzora, skrbnosti in usmerjanja, medtem ko lahko ego stanje Otroka prispeva k ve¢ spontanosti in hitrejSemu odlocanju,
vendar v delovnem okolju ni vedno primerno.

Vplivtemperamentov in ego stanj se kaze tudi v organizacijski kulturi podjetja X. Njihova medsebojna usklajenost podpira klansko kulturo,
za katero so znacilni timsko delo, medsebojno zaupanje, pomoc in sodelovanje. Hkrati jasno razdeljene naloge in odgovornosti kazejo na

elemente hierarhi¢ne kulture, ki prispevajo k stabilnosti in uc¢inkovitosti. Temperamenti in ego stanja zaposlenih tako vplivajo na nacin
odnosov, komunikacije in sodelovanja, ti pa se odrazajo v organizacijski kulturi podjetja X.

Zakljucek

Cilji raziskave so bili dosezZeni, saj je bilo mogoce na konkretnem primeru podjetja X raziskati, kako razli¢ni temperamenti vplivajo na
komunikacijo, timsko delo, reSevanje tezav in vsakodnevne odnose med zaposlenimi. Ugotovitve kaZejo, da se sangvinik, kolerik,
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melanholik in flegmatik v delovnem okolju izrazajo razli¢no, vendar se njihove znacilnosti med seboj dopolnjujejo in omogocajo ucinkovito
sodelovanje.

Raziskava je pokazala tudi, da ego stanja starsa, odraslega in otroka vplivajo na nacin komunikacije, sodelovanja in reSevanja konfliktov.
PrevladujoCe ego stanje Odraslega omogoca racionalno odlocanje in sporazumevanje, medtem ko lahko druga ego stanja glede na
okoliscine prispevajo k vecji skrbi, nadzoru, spontanosti ali ustvarjalnosti. Kombinacija razli¢cnih, vendar kompatibilnih temperamentov,
ego stanj ter klanske in hierarhi¢ne kulture tako oblikuje ucinkovito in zadovoljivo delovno okolje v podjetju X.
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NE]A ANDRE] C / je Studentka Ekonomske Sole Celje, Visje strokovne sole, smer Ekonomist, modul Komerciala. Njeno podrocje
izobraZevanja je usmerjeno v ekonomijo in komercialo, kjer pridobiva znanja s podrocja poslovanja in gospodarstva. V okviru Studija razvija
razumevanje komercialnih procesov ter njihovega pomena v poslovnem okolju.

Povzetek: Prispevek obravnava kreativne industrije ter njihove znacilnosti, pomen in vpliv na sodobno gospodarstvo in druzbo. Posebna pozornost
Jje namenjena znacilnostim zaposlenih v kreativnih industrijah, njihovim delovnim pogojem, psiholoskim obremenitvam ter sodobnim pristopom k
vodenju. Obravnavana je tudi vloga igrifikacije pri spodbujanju motivacije, zavzetosti in sodelovanja zaposlenih ter vpliv digitalizacije na razvoj
kreativnih industrij. Predstavljeni so tudi izbrani primeri podjetij, ki povezujejo ustvarjalnost, tehnologijo in inovacije.

Kljucne besede: kreativne industrije, kreativna ekonomija, igrifikacija, digitalizacija

KREATIVNE INDUSTRIJE: VPLIV NA ZAPOSLENE, VODENJE IN DIGITALNI
RAZVO]J

Uvod

Kreativne industrije predstavljajo pomemben in hitro razvijajo¢ se del sodobnega gospodarstva, saj temeljijo na ustvarjalnosti, znanju,
inovativnosti in uporabi intelektualne lastnine. VkljuCujejo razlicna podrocja, med katerimi so film, televizija, glasba, oglasevanje,
oblikovanje, arhitektura in razvoj programske opreme. Njihov pomen se ne kaze le v ustvarjanju gospodarske vrednosti, temvec tudi v
vplivu na kulturo, druzbo, razvoj novih idej in oblikovanje sodobnega nacina Zivljenja.

Posebnost kreativnih industrij je predvsem v naravi dela, saj zaposleni pri svojem delu pogosto potrebujejo vecjo stopnjo avtonomije,
fleksibilnosti, ustvarjalnosti in notranje motivacije. Delo je pogosto projektno in zahteva sodelovanje razlicnih strokovnjakov, nenehno
prilagajanje ter razvijanje novih znanj in vescin. TakSno okolje lahko spodbuja inovativnost in svobodo izrazanja, hkrati pa zaposlene
izpostavlja razlicnim pritiskom, negotovosti in psiholoskim obremenitvam.

Razvoj digitalnih tehnologij dodatno spreminja nacin ustvarjanja, sodelovanja in distribucije kreativnih vsebin. Ustvarjalcem omogoca
dostop do SirSega obcinstva in razvoj novih poslovnih priloznosti, vendar hkrati prinasa tudi vecjo konkurenco, hitrejsi tempo dela in
potrebo po stalnem prilagajanju. Zaradi specifi¢nih znacilnosti kreativnega dela postaja pomembno tudi iskanje sodobnih nacinov vodenja
in motiviranja zaposlenih.

V prispevku so zato predstavljene znacilnosti kreativnih industrij ter posebnosti zaposlenih in njihovega dela. Obravnavani so njihovi
delovni pogoji, psiholoske obremenitve, sodobni pristopi k vodenju ter vloga igrifikacije pri spodbujanju motivacije, zavzetosti in
sodelovanja. Predstavljen je tudi vpliv digitalizacije na kreativne industrije ter izbrani primeri podjetij, ki povezujejo ustvarjalnost,
tehnologijo in inovativnost.

Cilji prispevka:
e Opredeliti kreativne industrije ter predstaviti njihove znacilnosti in pomen za sodobno gospodarstvo in druzbo.
e  Preuciti znacilnosti dela in zaposlenih v kreativnih industrijah ter izzive, povezane z vodenjem, motivacijo in psiholoskimi
obremenitvami.
e  Predstaviti vlogo igrifikacije in digitalizacije pri razvoju kreativnih industrij ter njihovo uporabo na izbranih primerih iz prakse.

Osrednje raziskovalno vprasanje:

Kako znacilnosti kreativnih industrij vplivajo na nacin dela, vodenja in motiviranja zaposlenih ter kakSno vlogo imata pri tem igrifikacija in
digitalizacija?

Kreativne industrije in njihovo okolje

Kreativne industrije predstavljajo pomemben del sodobnega gospodarstva, saj temeljijo na ustvarjalnosti, znanju, inovativnosti in uporabi
intelektualne lastnine. Njihovo delovanje vkljucuje razlicna podrocja, pri katerih imajo pomembno viogo ustvarjalci, njihovo znanje in
sposobnost razvijanja novih idej, izdelkov in storitev. Poleg gospodarskega pomena kreativne industrije vplivajo tudi na SirSo druzbo, saj
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prispevajo k razvoju kulture, identitete in inovacij. Zaradi specificnih znacilnosti kreativnega dela se razlikujejo tudi nacini dela, vodenja in
motiviranja zaposlenih, kar ustvarja posebno delovno okolje ter prinasa tako priloznosti kot razlicne izzive (Deloitte, 2021; Mailchimp,
n.d.).

Opredelitev in pomen kreativnih industrij

Kreativha ekonomija predstavlja pomemben in hitro rastoc¢ del sodobnega gospodarstva, saj temelji na ustvarjalnosti, znanju in uporabi
intelektualne lastnine. Vkljucuje razlicne panoge, med drugim film, televizijo, glasbo, oglasevanje, oblikovanje, arhitekturo in razvoj
programske opreme. V devetih analiziranih drZavah je kreativna ekonomija zaposlovala skoraj 20 milijonov ljudi, kar predstavlja vec kot 7
% celotne zaposlenosti. Poleg gospodarskega pomena ima tudi SirSi druzbeni vpliv, saj prispeva k razvoju kulture, identitete in inovacij.
Raziskave kazejo, da bi se lahko kreativna ekonomija do leta 2030 povecala za priblizno 40 %, zato njen vpliv na gospodarstvo in trg dela
Se naprej narasca. Zaradi dinamicnosti in poudarka na ustvarjalnosti kreativne industrije zahtevajo tudi drugacne pristope k upravljanju
zaposlenih, med katere sodi igrifikacija kot nacin spodbujanja motivacije in zavzetosti zaposlenih (Deloitte, 2021).

Kreativha ekonomija temelji na posameznikih, ki svojo ustvarjalnost pretvarjajo v poslovne priloZnosti, pri ¢emer umetniki, oblikovalci in
drugi ustvarjalci razvijajo izdelke ali storitve ter jih ponujajo na trgu. Pri tem imajo pomembno vlogo tudi potrosniki, ki s svojimi nakupi
podpirajo ustvarjalno delo, ter drzava, ki z razlicnimi programi spodbuja razvoj kulturnih in kreativnih dejavnosti. Taksno okolje omogoca
pretvarjanje idej v ekonomsko vrednost in razvoj novih oblik podjetnistva, pri cemer kreativna ekonomija vkljucuje tako velika podjetja
kot posameznike in manjse ustvarjalce. Predstavlja priblizno 6,1 % svetovnega gospodarstva, v Zdruzenih drzavah Amerike pa je leta 2020
prispevala ve¢ kot 876 milijard dolarjev k bruto domaéemu proizvodu ter ustvarila milijone delovnih mest. Ceprav je sektor med pandemijo
dozivel upad, so se ustvarjalci hitro prilagodili novim razmeram ter izkoristili digitalne kanale za distribucijo vsebin. To kaze na
prilagodljivost in inovativnost, ki sta pomembni znacilnosti kreativnih industrij (Mailchimp, n.d.).

Znacilnosti kreativnega dela in zaposlenih

Zaposleni v kreativnih industrijah se od drugih delavcev razlikujejo predvsem po naravi svojega dela. Njihove naloge niso omejene na
ustaljene rutinske postopke, temvec vkljuCujejo ustvarjanje novih idej, vsebin in resitev. Pri tem so pomembni predvsem

e Avtonomija in fleksibilnost (zaposleni potrebujejo vecjo stopnjo svobode pri opravljanju nalog).

e Ustvarjalnost in inovativnost (njihovo delo temelji na razvijanju novih idej, vsebin in resitev).

e Notranja motivacija (poleg financnih nagrad jih motivirajo mozZnost izrazanja, ustvarjanja in osebnega razvoja).

e Fleksibilne oblike dela (pogosto se pojavljajo projektno delo, samozaposlitev in delo na daljavo).

Taksne znacilnosti zaposlenim omogocajo vecjo prilagodljivost, vendar hkrati prinasajo tudi ve¢jo negotovost. Zaradi tega tradicionalni
nacini nadzora in stroge hierarhije niso vedno ustrezni, saj lahko omejujejo produktivnost in inovativnost. (Upstart Co-Lab, n.d.)

Kreativna delovna mesta so pogosto manj podvrZena avtomatizaciji, saj vkljucujejo kompleksne kognitivhe procese, kot so domisljija,
interpretacija in ustvarjalno resevanje problemov. Zaposleni imajo zato pomembno vlogo pri razvoju inovacij in novih idej, ki jih ni mogoce
enostavno nadomestiti s tehnologijo. Za uspesno sledenje spremembam in ohranjanje konkurencénosti sta pomembni njihova motivacija
in angaziranost, pri cemer lahko igrifikacija dodatno spodbuja sodelovanje, ustvarjalnost in zavzetost zaposlenih (Upstart Co-Lab, n.d.)

Projektno delo je Se ena pomembna znacilnost kreativnih industrij. Zaposleni se glede na potrebe posameznih nalog zdruzujejo v zacasne
time, kar spodbuja sodelovanje med razlicnimi strokovnjaki ter izmenjavo idej in znanja. Hkrati tak nacin dela zahteva visoko stopnjo
samostojnosti, odgovornosti in prilagajanja razlicnim situacijam. Zaradi raznolikosti projektov morajo posamezniki nenehno razvijati svoje
vescine in spremljati nove trende v industriji (Grabner & Klein & Speckbacher, 2022).

Izzivi in psiholoske obremenitve

Kljub ustvarjalni naravi dela so zaposleni v kreativnih industrijah pogosto izpostavljeni visokim psiholoskim obremenitvam. Stalen pritisk
po ustvarjanju novih idej, kratki roki in visoka konkurenca lahko povzrocajo stres in povecujejo tveganje za izgorelost. Delo je lahko
Custveno in mentalno zahtevno, saj od posameznikov zahteva nenehno ustvarjalnost ter prilagajanje pricakovanjem razlicnih deleznikov.
Taksni pogoji lahko vplivajo na zadovoljstvo pri delu in dolgorocno zavzetost zaposlenih, dodatno negotovost pa povzroca nestabilnost,
znacilna za Stevilna kreativna delovna mesta (Deuze, 2025).
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Slika 2: Psiholoske obremenitve zaposlenih v razlicnih kreativnih dejavnostih
Vir: Deuze, 2025.

Podatki o tezavah z dusevnim zdravjem (slika 1) med zaposlenimi v razlicnih medijskih poklicih kaZejo, da je anksioznost najpogostejsa
med obravnavanimi tezavami. Najvisja je v filmu, televiziji in dokumentarnih vsebinah, kjer dosega priblizno 85 %, nekoliko nizja v glasbi
in novinarstvu, okoli 70 %, ter najnizja v digitalnih igrah, priblizno 65 %. Depresija je najpogostejsa v glasbi, kjer znasa okoli 70 %, in najnizja
v digitalnih igrah, kjer dosega priblizno 55 %. Samomorilne misli so najmanj pogoste, vendar Se vedno prisotne; najvisji deleZ je zabeleZen

Vodenje in motivacija zaposlenih

V kreativnih industrijah imajo zaposleni zaradi narave svojega dela pomembno vlogo pri ustvarjanju vrednosti in uspesnosti organizacije.
Njihovo delo temelji na sodelovanju, ustvarjalnosti, avtonomiji in izmenjavi idej, zato nacini vodenja, ki temeljijo predvsem na nadzoru in
strogo dolocenih hierarhi¢nih odnosih, niso vedno najbolj ustrezni. Zaradi tega se v kreativnih organizacijah razvijajo sodobne;jsi pristopi,
ki vecji poudarek namenjajo sodelovanju, prilagodljivosti, svobodi izrazanja in motivaciji zaposlenih (Bonet & Rykkja, 2023).

Sodobni pristopi k vodenju

Tradicionalni modeli vodenja se v kreativnih in kulturnih organizacijah pogosto izkazejo kot manj ucinkoviti, saj temeljijo na hierarhicnih
strukturah in centraliziranem odlocanju. Taksen nacin vodenja jasno locuje vlogo vodje od vloge podrejenih, kar ni vedno skladno z naravo
kreativnega dela, kjer so pomembni sodelovanje, izmenjava idej in kolektivno ustvarjanje. Rigidna pravila in poudarek na nadzoru lahko
omejujejo ustvarjalnost zaposlenih ter zavirajo inovativne procese. (Bonet & Rykkja, 2023).

V kreativnih industrijah se zato vse pogosteje uveljavljajo oblike deljenega oziroma kolektivnega vodenja, pri katerih odgovornost ni
vezana le na eno osebo, temvec se porazdeli med vec ¢lanov organizacije. Taksen pristop omogoca vecjo:

o fleksibilnost — pri organizaciji in nacinu dela,

e odprtost —do novih idej in pristopov,

e prilagodljivost — glede na projekte in delovne situacije,

e sodelovanje in izmenjavo idej — med razli¢nimi ¢lani in strokovnjaki.

Kreativne organizacije lahko pri tem uporabljajo razlicne stile vodenja, ki se prilagajajo posameznim projektom in timom. Zaradi
raznolikosti kreativnega dela zato enoten, tradicionalen model vodenja ne zadostuje, temvec¢ so pomembni pristopi, ki podpirajo
ustvarjalnost in u¢inkovito delovanje organizacije (Bonet & Rykkja, 2023).

www.andrejraspor.com 22




Perfectus STUDENT 7/2026

Zaradi posebnosti kreativnih industrij, pri katerih sta pomembni avtonomija in notranja motivacija zaposlenih, postajajo sodobni nacini
vodenja vse pomembnejsi. Organizacije morajo zato razvijati pristope, ki spodbujajo sodelovanje, inovativnost in obcutek pripadnosti ter
zaposlenim omogocajo aktivno vkljucenost, obcutek napredka in smisla pri delu. Taksni pristopi vkljuCujejo tudi elemente motivacije,
sodelovanja in povratnih informacij ter lahko prispevajo k vecji zavzetosti in uspesnosti zaposlenih (OECD, 2022).

Igrifikacija kot pristop k motiviranju zaposlenih

Eden izmed sodobnih pristopov, ki se povezuje z znacilnostmi kreativnega dela, je igrifikacija. Ta v delovno okolje uvaja elemente igre z
namenom povecanja motivacije in zavzetosti zaposlenih. Njena uporaba je posebej povezana z okolji, kjer sta pomembni notranja
motivacija in osebno zadovoljstvo pri delu (Koivisto & Hamari, 2019).

Raziskave kaZejo, da igrifikacija pozitivno vpliva na zavzetost zaposlenih predvsem zato, ker spodbuja obcutek avtonomije,
kompetentnosti, povezanosti med sodelavci. Ti elementi so pomembni za uspesno delo v kreativnih industrijah, kjer zaposleni potrebujejo
svobodo izraZzanja ter spodbudno in sodelovalno okolje. Igrifikacija tako predstavlja primeren dodatek sodobnim nacinom vodenja, ki se
oddaljujejo od omejitev tradicionalnega managementa (Koivisto & Hamari, 2019).

Pomen motivacije in angaZiranosti zaposlenih se kaze tudi pri njihovem sledenju spremembam in ohranjanju konkurencnosti. Zaradi
poudarka na notranji motivaciji in osebnem zadovoljstvu pri delu lahko igrifikacija dodatno spodbuja sodelovanje, ustvarjalnost in
zavzetost zaposlenih (Upstart Co-Lab, n.d.).

Digitalizacija in druzbeni vpliv kreativnih industrij

Digitalne tehnologije imajo vse pomembnejSo vlogo pri razvoju kreativnih industrij, saj spreminjajo nacin ustvarjanja, distribucije in
sodelovanja. Digitalizacija ustvarjalcem omogoca lazje doseganje globalnega obcinstva in sodelovanje na daljavo, hkrati pa prinasa tudi
nove izzive ter spreminja delovne pogoje v kreativnih panogah (Digify Africa, 2021).

Vpliv digitalizacije

Digitalizacija prinasa kreativnim industrijam predvsem dve plati, in sicer nove priloZznosti in nove izzive. Kot prikazuje tabela 1 spodaj, se
med priloznostmi izpostavljajo lazje doseganje globalnega obcinstva, sodelovanje na daljavo, Sirjenje kreativne ekonomije in novi modeli
zasluzka, medtem ko med izzive sodijo vecja konkurenca, hitrejsi tempo dela, stalno prilagajanje novim orodjem in vecja financna

nestabilnost (UNCTAD, 2024).

Tabela 1: Dve plati kreativnih industrij

Nove priloZnosti Novi izzivi

Lazje doseganje globalnega obcinstva Vecja konkurenca

Sodelovanje na daljavo Hitrejsi tempo dela

Sirjenje kreativne ekonomije Stalno prilagajanje novim orodjem

Novi modeli zasluzka Vecja financ¢na nestabilnost

Vir: UNCTAD, 2024

Digitalno okolje tako ne vpliva samo na dostopnost in distribucijo vsebin, ampak tudi na nacin, kako ustvarjalci ustvarjajo vrednost. Vse
bolj se uveljavljajo razlicni modeli zasluzka, med drugim narocnine, spletne platforme in neposredna prodaja vsebin. Ti modeli omogocajo
nove nacine ustvarjanja prihodkov, vendar lahko hkrati povzrocajo vecjo nepredvidljivost prihodkov in vplivajo na varnost zaposlitve
(UNCTAD, 2024).

Digitalizacija zato ustvarjalcem prinasa nove moznosti, vendar od njih zahteva tudi nenehno prilagajanje. Razvijati morajo podjetniske in
prilagoditvene sposobnosti, saj digitalno okolje ustvarja drugacne pogoje dela in upravljanja zaposlenih (UNCTAD, 2024).
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Vpliv kreativnih industrij na druzbo

Kreativne industrije imajo pomembno vlogo pri razvoju sodobne druzbe. Njihov vpliv presega gospodarski vidik in se kaZze tudi v razvoju
skupnosti, oblikovanju identitete ter kakovosti Zivljenja (Crawford-Gallagher & Rose, 2019).

Njihov vpliv se kaze predvsem na naslednjih podrocjih:

e  Gospodarski razvoj (Ustvarjanje delovnih mest in pomemben prispevek k bruto domac¢emu proizvodu.)

e  Razvoj skupnosti (Umetnost in kultura krepita druzbeno povezanost ter izboljSujeta dobro pocutje posameznikov.)

e  Privlacnost okolja (Kreativne dejavnosti prispevajo k razvoju mest in regij ter privabljajo turizem in nove prebivalce.)

e Inovacije in prihodnost dela (Ustvarjalnost spodbuja razvoj novih idej in predstavlja pomembno konkurenc¢no prednost v
sodobnem gospodarstvu.)

e DruZbena identiteta (Umetnost in kultura pomagata oblikovati skupne vrednote ter povezujeta ljudi v skupnosti.) (Crawford-
Gallagher & Rose, 2019).

Zaradi vseh teh znacilnosti kreativne industrije predstavljajo pomemben temelj prihodnjega razvoja. Njihov prispevek se kaze v oblikovanju
bolj inovativne, povezane in trajnostno naravnane druzbe (Crawford-Gallagher & Rose, 2019).

Kreativne industrije v praksi

Kreativne industrije se v praksi pojavljajo na razli¢cnih podrocjih, pri ¢emer povezujejo ustvarjalnost, inovacije in uporabo znanja. Njihov
razvoj je viden tudi pri podjetjih in platformah, ki zdruzujejo kreativne dejavnosti s tehnologijo, digitalnimi storitvami, marketingom in
izobrazevanjem.

Eden izmed prepoznavnih primerov je Netflix, ki povezuje tehnologijo, ustvarjalnost in globalno distribucijo vsebin. Podjetje je s svojim
poslovnim modelom spremenilo nacin nastajanja in distribucije filmov ter serij, pri cemer poleg distribucijske platforme deluje tudi kot
producent lastnih vsebin. Pri tem sodelujejo razli¢ni kreativni strokovnjaki, kot so scenaristi, reziserji in oblikovalci. Netflix pri razvoju
projektov uporablja tudi podatkovno analitiko in personalizirana priporocila, kar ponazarja povezovanje ustvarjalnosti in tehnologije v
digitalnem okolju (Jakkula, 2026).

Poleg Netflixa med prepoznavne primere kreativnih industrij sodijo tudi razlicna podjetja in platforme:

e  YouTube: Prek platforme je mogoce deliti video vsebine in jih predstaviti globalnemu obcinstvu. Ustvarjalci lahko s svojim
delom doseZejo uporabnike po razli¢nih delih sveta. Prihodke lahko ustvarjajo predvsem preko oglasevanja in narocnin.

e Disney: V zabavni industriji pomembno mesto zavzema podjetje, ki zdruzuje film, animacijo, tematske parke in razlicne
medije. Njegovo delovanje temelji tudi na ustvarjanju globalno prepoznavnih zgodb in blagovnih znamk. S tem predstavlja
enega izmed prepoznavnih primerov kreativnih industrij.

o Nike: Na podrocju marketinga in oblikovanja je prepoznaven primer podjetje Nike. Zanj so znacilne inovativne oglasevalske
kampanje, ki predstavljajo pomemben del njegovega delovanja. Poleg tega ga zaznamuje tudi mocna blagovna znamka.

e Canva: Digitalna platforma uporabnikom omogoca enostavno ustvarjanje razlicnih grafi¢nih vsebin. S tem spodbuja
kreativnost tudi pri ljudeh, ki niso profesionalni ustvarjalci. Predstavlja tako primer povezovanja digitalnih storitev in
kreativnosti.

e Epic Games: V industriji videoiger pomembno vlogo predstavlja razvoj interaktivnih digitalnih vsebin. Platforma Unreal
Engine omogoca njihovo ustvarjanje in s tem podpira razvoj kreativnosti na podrocju iger. Epic Games tako predstavlja primer
povezovanja tehnologije in ustvarjalnosti.

e LEGO: Povezovanje oblikovanja, igre in pripovedovanja zgodb predstavlja pomemben del kreativnega pristopa podjetja
LEGO. S svojimi izdelki in digitalnimi vsebinami spodbuja ustvarjalnost pri otrocih in odraslih. Na ta nacin povezuje ustvarjalno
izrazanje z igro.

Ti primeri kaZzejo, da kreativne industrije niso omejene zgolj na umetnost in zabavo, temvec vkljucujejo tudi tehnologijo, izobrazevanje,
marketing in digitalne storitve.

Spotify kot primer digitalne kreativne industrije

Pomemben primer kreativne industrije je Spotify, ki deluje na podrocju glasbene industrije in digitalnih storitev. Platforma je spremenila
nacin poslusanja glasbe, saj uporabnikom omogoca dostop do milijonov pesmi prek spletne platforme. Pri tem zdruZuje ustvarjalnost
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glasbenikov s sodobno tehnologijo ter uporablja algoritme in umetno inteligenco za priporocanje glasbe glede na uporabnikove
preference. Spotify tako omogoca tudi globalno prepoznavnost ustvarjalcev in dostop do SirSega obcinstva (Spotify, 2023).

Tabela 2: Kljucni kazalniki poslovanja podjetja Spotify

Kazalnik Vrednost (2024/2025)
Stevilo meseénih uporabnikov 675 milijonov

Stevilo premium naroénikov 263 milijonov

Letni prihodki 15,6 milijarde €
Cetrtletni prihodki (Q4 2024) 4,2 milijarde €
Izplacila glasbeni industriji 10 milijard €

Stevilo skladb na platformi Vec kot 100 milijonov

Vir: Spotify, 2025

Podatki (Tabela 2) prikazujejo obseg delovanja podjetja in njegov vpliv na glasbeni trg. Spotify tako predstavlja primer digitalne kreativne
industrije, kjer se prepletajo glasba, tehnologija in podatki ter nastajajo novi poslovni modeli in nacini distribucije vsebin (Spotify, 2025).

Duolingo in uporaba elementov igre

Duolingo predstavlja primer kreativne industrije na podrocju digitalnega izobrazevanja. Podjetje zdruZuje ucenje jezikov z interaktivnostjo,
oblikovanjem uporabniske izkusnje in ustvarjalnimi vsebinami. Pri tem uporablja kratke in vizualno privlacne naloge ter elemente igre, ki
uporabnike spodbujajo k redni uporabi in u¢enju. Posebnost Duolinga je tudi povezovanje razlicnih podrodij, saj pri razvoju ucénih metod
sodelujejo strokovnjaki s podrocij jezikoslovja, oblikovanja, tehnologije in psihologije. TakSen pristop kaze, kako lahko kreativne industrije
povezujejo izobrazevanje in digitalne inovacije, pri cemer sta uporabniska izkusnja in ustvarjalnost pomembna dejavnika uspeha (Duolingo,
2023).

Ugotovitve-odgovor na raziskovalno vprasanje

Raziskovalno vprasanje: Kako znacilnosti kreativnih industrij vplivajo na nacin dela, vodenja in motiviranja zaposlenih ter kaksno vliogo
imata pri tem igrifikacija in digitalizacija?

Kreativne industrije zaradi svoje narave dela zahtevajo vecjo stopnjo ustvarjalnosti, avtonomije, fleksibilnosti in prilagajanja, kar vpliva
tudi na nacin vodenja in motiviranja zaposlenih.
e Znacilnosti dela — projektno delo, ustvarjalnost in sodelovanje pomembno oblikujejo delovno okolje v kreativnih industrijah.
e Sodobno vodenje —sodelovalniin prilagodljivi pristopi so primernejsi za okolja, kjer sta pomembna ustvarjalnost in izmenjava
idej.
e Igrifikacija — z uporabo elementov igre lahko spodbuja motivacijo, zavzetost, sodelovanje in obcutek avtonomije zaposlenih.
e Digitalizacija — omogoca nove nacine ustvarjanja, sodelovanja in doseganja obcinstva, vendar hkrati prinasa vecjo
konkurenco, hitrejsi tempo dela in financ¢no negotovost.
e  Druzbeni vpliv — kreativne industrije poleg gospodarskega razvoja prispevajo tudi k razvoju skupnosti, inovacijam, kakovosti
Zivljenja in druzbeni identiteti.

Kljuéna ugotovitev je, da kreativne industrije zahtevajo prilagodljive nacine dela in vodenja, pri katerih imajo pomembno vlogo
ustvarjalnost, sodelovanje, motivacija zaposlenih ter ucinkovita uporaba digitalnih tehnologij in igrifikacije.

Zakljucek

Kreativne industrije predstavljajo pomemben del sodobnega gospodarstva in druzbe, saj povezujejo ustvarjalnost, znanje, inovativnost in
tehnologijo. Njihova posebnost se kaze predvsem v naravi kreativnega dela, pri katerem imajo pomembno vlogo avtonomija, fleksibilnost,
sodelovanje in notranja motivacija zaposlenih. Hkrati takSno okolje prinasa tudi razlicne izzive, povezane z negotovostjo, pritiski in
psiholoskimi obremenitvami.
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Posebno pomembno je zato ustrezno vodenje zaposlenih. Sodobni pristopi, ki temeljijo na sodelovanju, prilagodljivosti in vkljucevanju
zaposlenih, se bolje povezujejo s potrebami kreativnega dela. Pri tem lahko igrifikacija predstavlja dodaten pristop k spodbujanju
motivacije, zavzetosti, sodelovanja in obcutka avtonomije.

Na razvoj kreativnih industrij pomembno vpliva tudi digitalizacija, ki ustvarjalcem omogoca nove nacine ustvarjanja, sodelovanja,
distribucije vsebin in doseganja obcinstva. Ob novih priloznostih pa prinasa tudi vecjo konkurenco, hitrejSi tempo dela, potrebo po
prilagajanju in vecjo finan¢no negotovost.

Primeri podjetij, kot so Netflix, Spotify in Duolingo, dodatno kazejo, kako se kreativnost povezuje s tehnologijo ter ustvarja nove nacine
ponujanja vsebin, storitev in uporabniskih izkuSenj. Kreativne industrije tako niso pomembne le z gospodarskega vidika, temvec prispevajo
tudi k razvoju skupnosti, inovacijam, druzbeni povezanosti in oblikovanju identitete.

Na podlagi obravnavanega lahko sklenemo, da prihodnji razvoj kreativnih industrij temelji predvsem na povezovanju ustvarjalnosti,
sodobnih nacinov vodenja in digitalnih mozZnosti. Pri tem ostajata pomembna tako ustvarjanje spodbudnega delovnega okolja kot
sposobnost prilagajanja spremembam, ki jih prinasa razvoj tehnologije.
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GRE GOR KOBI LI CA / je dipl. ekon. in Student magistrskega Studijskega programa Poslovne vede na Fakulteti za komercialne in
poslovne vede. Na dodiplomskem Studiju se je usmeril na podrodji tako marketinga kot tudi financ. Aktivno se ukvarja z digitalno fotografijo,
njegova dela pa so bila predstavljena na ve¢ mednarodnih fotografskih razstavah ter objaviljena na priznanih mednarodnih fotografskih
platformah.

Povzetek: V sodobnem digitalnem okolju predstavlja ustvarjanje priviacnih vsebin pomemben del uspesnega vsebinskega marketinga. Namen
¢lanka je predstaviti kljuéne dejavnike, ki vplivajo na ustvarjanje priviacnih vsebin za ciljno publiko. Clanek temelji na pregledu domace in tuje
strokovne ter znanstvene literature. Ugotovitve kaZejo, da uspesen vsebinski marketing temelji predvsem na dobrem poznavanju ciljne publike,
pripravi kakovostnih in uporabnih vsebin z dodano vrednostjo, ucinkoviti vizualni komunikaciji ter premisljeni distribuciji in sprotnem vrednotenju
rezultatov. Pomembno vlogo ima tudi umetna inteligenca, ki omogoca ucinkovitejSe ustvarjanje, prilagajanje in distribucijo vsebin, vendar pri
njeni uporabi ostajajo kljucni kritiéna presoja, ustvarjalnost in odgovornost ¢loveka. Clanek poudarja, da posamezni dejavniki ne delujejo loceno,
temvec se medsebojno dopolnjujejo. Uspesno ustvarjanje vsebin zato zahteva uravnoteZen pristop, ki poleg uporabe sodobnih tehnologij ohranja
poudarek na kakovosti, dodani vrednosti ter pristnem in verodostojnem komuniciranju s ciljno publiko.

Kljucne besede: vsebinski marketing, cilina publika, kakovost vsebine, umetna inteligenca

KAKO USTVARITI PRIVLACNE VSEBINE ZA SVOJO CILJNO PUBLIKO

Uvod

V sodobnem poslovnem okolju, za katerega so znacilni hitre tehnoloske spremembe, digitalizacija in vse vecja konkurenca, postaja
ustvarjanje privlacnih vsebin eden klju¢nih elementov uspesne marketinske komunikacije. Podjetja si z razlicnimi oblikami vsebin
prizadevajo pritegniti pozornost ciljne publike, povecati prepoznavnost blagovne znamke ter vzpostaviti dolgoro¢ne odnose s svojimi
odjemalci. Kljub Stevilnim moznostim, ki jih ponujajo digitalni komunikacijski kanali, ostaja vprasanje, katere znacilnosti vsebin dejansko
prispevajo k njihovi privlacnosti in ucinkovitosti.

Uspesnost vsebinskega marketinga ni odvisna zgolj od pogostosti objav ali izbire komunikacijskega kanala, temvec predvsem od
razumevanja potreb, interesov in pricakovanj ciljne publike ter ustreznega obsega objavljene vsebine. V praksi se pogosto izkaze, da lahko
prepogosto objavljanje ali preobsezne objave zmanjSajo zanimanje uporabnikov ter posledi¢no dosezejo manjsi doseg in Stevilo ogledov.
Privlaéna vsebina mora uporabniku ponuditi dodano vrednost, vzbuditi zanimanje ter ga spodbuditi k nadaljnji interakciji. Pri tem imajo
pomembno vlogo kakovost besedila, vizualni elementi, pripovedovanje zgodb (angl. storytelling) in doslednost pri komuniciranju blagovne
znamke.

Namen clanka je predstaviti klju¢ne dejavnike, ki vplivajo na ustvarjanje privlacnih vsebin za ciljno publiko, ter poudariti njihov pomen v
sodobnem vsebinskem marketingu. Clanek temelji na pregledu domace in tuje strokovne ter znanstvene literature, s pomocjo katere so
predstavljeni temeljni koncepti, priporocila in dobre prakse s podrocja ustvarjanja vsebin. Raziskovalno vprasanje ¢lanka se glasi: Kateri
dejavniki najbolj vplivajo na ustvarjanje privlac¢nih vsebin za ciljno publiko?

Kljucni elementi privlacnih vsebin

Ustvarjanje privlacnih vsebin je rezultat usklajenega delovanja ve¢ medsebojno povezanih dejavnikov. Uspesna vsebina ne temelji zgolj na
ustvarjalnosti, temvec tudi na razumevanju ciljne publike, kakovosti sporocila, ustrezni vizualni predstavitvi in premisljeni distribuciji. V
nadaljevanju so predstavljeni klju¢ni elementi, ki po ugotovitvah strokovne in znanstvene literature pomembno vplivajo na ucinkovitost
vsebinskega marketinga.

Vsebinski marketing vkljuCuje ustvarjanje, deljenje in promocijo razlicnih oblik vsebin, s katerimi podjetja informirajo, izobrazujejo in
vzpostavljajo odnos s ciljno publiko. Med najpogostejSe oblike vsebin sodijo:

e blogi,

e videoposnetki,

e infografike,

e podkasti,

e e-knjige,

e e-novice,

e objave na druzbenih omrezjih (Spletnik.si, 2025).
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Poznavanje ciljne publike

Uspesno ustvarjanje vsebin se zacne z dobrim poznavanjem ciljne publike. Podjetje ali posameznik mora najprej poznati in hkrati razumeti
svojo ciljno publiko. Bistvenega pomena je vedeti, komu so vsebine namenjene, kaksne potrebe imajo uporabniki, kaj jih zanima ter na
kaksen nacin is¢ejo informacije. Le tako lahko pripravi vsebine, ki bodo za uporabnike uporabne, zanimive in bodo prispevale k doseganju
zastavljenih ciljev.

Poznavanije ciljne publike predstavlja pomemben del trzne raziskave. Kupcev ni smiselno obravnavati kot enotne skupine, temvec jih je
treba razvrstiti v trzne segmente s podobnimi znacilnostmi, potrebami in nakupnimi navadami. Pri tem je pomembno ugotoviti, kdo so
potencialni kupci, katere potrebe Zelijo zadovoljiti in kateri dejavniki vplivajo na njihove odlocitve. TakSna analiza podjetju omogoca boljse
razumevanje trga ter predstavlja pomembno izhodisce za pripravo vsebin, ki bodo ustrezale izbrani ciljni publiki (Raspor, 2020).

Po opredelitvi ciljne publike in razvrstitvi kupcev v ustrezne trine segmente podjetja pogosto oblikujejo tudi profil idealnega kupca,
imenovan buyer persona oziroma persona kupca. Gre za podrobno oblikovan, delno namisljen profil idealnega predstavnika ciljne publike,
ki temelji na dejanskih podatkih, trznih raziskavah ter poznavanju znacilnosti obstojecih in potencialnih kupcev. Persona obicajno vkljucuje
demografske znacilnosti, interese, motivacijo, potrebe, vedenjske vzorce, cilje ter izzive uporabnikov. Tako oblikovan profil podjetju
omogoca boljSe razumevanje ciljne publike ter predstavlja pomembno izhodisce za nacrtovanje vsebin in pripravo marketinskih sporocil,
ki so prilagojena pricakovanjem in potrebam posameznih skupin uporabnikov (Poptin, b.d.).

Oblikovanje persone temelji na sistematicnem zbiranju in analizi podatkov o ciljni publiki. Pri tem si podjetja pomagajo z razlicnimi
metodami, kot so ankete, intervjuji ter razli¢na orodja za analizo podatkov. Ce podjetje 7e posluje, pomemben vir informacij predstavljajo
tudi podatki o njegovi obstojeci ciljni publiki. Na podlagi pridobljenih informacij uporabnike razvrstijo v skupine s podobnimi znacilnostmi,
vedenjem ali cilji, pri ¢emer lahko vsaka skupina predstavlja osnovo za oblikovanje svoje persone. Ker se razumevanje ciljne publike
s¢asoma poglablja, je treba persone redno posodabljati, da ostanejo to¢en odraz znacilnosti in potreb uporabnikov. Le tako lahko ostanejo
zanesljivo izhodisce za pripravo vsebin, ki u¢inkovito nagovarjajo ciljno publiko (Digitalni kljuc, b.d.).

Dobro poznavanije ciljne publike podjetju ne omogoca zgolj oblikovanja natancnejsega profila kupca, temvec tudi u€inkovitejSe nacrtovanje
vsebinskega marketinga. Uporabniki se na posameznih stopnjah nakupne poti srecujejo z razlicnimi potrebami po informacijah, zato enaka
vsebina ne more enako ucinkovito nagovoriti vseh ciljnih skupin. Podjetja morajo vsebine prilagajati posameznim fazam nakupne poti, saj
uporabniki v razlicnih fazah iscejo razlicne informacije. S prilagajanjem vsebin potrebam uporabnikov na posameznih stopnjah nakupne
poti podjetje vzpostavlja vecje zaupanje ter ustvarja trdnejsSe dolgorocne odnose s ciljno publiko (Actuado, 2017).

Tabela 1: Primer elementov buyer persone

Element buyer persone Opis

Demografske znacilnosti Starost, spol, izobrazba, poklic, kraj bivanja.

Interesi Podrocja, ki uporabnika zanimajo v prostem ali poklicnem casu.

Potrebe Kaj Zeli uporabnik doseci oziroma katere probleme Zeli resiti.

Cilji Kratkorocni ali dolgorocni cilji, povezani z izdelkom ali storitvijo.

Izzivi Ovire ali teZave, s katerimi se uporabnik srecuje.

Vedenjske znacilnosti Nacin iskanja informacij, nakupne navade in uporaba digitalnih kanalov.

Komunikacijski kanali Kanali, prek katerih podjetje najlazje doseze ciljno publiko (npr. spletna stran, Facebook, Instagram, LinkedIn, e-posta).

Vir: Lasten prikaz na podlagi Poptin, Digitalni kljuc¢ in Miklavci¢ Marketing

Dobro poznavanje ciljne publike temelji na nenehnem zbiranju in analiziranju podatkov o uporabnikih. Pri tem podjetja ne izhajajo zgolj iz
lastnih predpostavk, temvec uporabljajo razlicne metode, kot so analiza obstojecih strank, raziskovanje trzisca, spletna analiti¢na orodja,
ankete ter intervjuji. Na podlagi tako pridobljenih informacij lahko natancneje opredelijo cilje, potrebe, tezave in interese svoje ciljne
publike, kar predstavlja pomembno osnovo za pripravo vsebin in drugih marketinskih aktivnosti, ki ucinkoviteje nagovarjajo posamezne

skupine uporabnikov (Miklav¢i¢ Marketing, 2023).

Kakovost vsebine

Kakovost vsebine predstavlja enega izmed najpomembnejsih dejavnikov uspesnega vsebinskega marketinga. Privlacna vsebina ni zgolj
estetsko dovrsena ali jezikovno pravilna, temve¢ mora uporabniku ponuditi uporabne informacije, odgovoriti na njegova vprasanja ali
prispevati k reSevanju njegovih tezav. Le vsebine, ki ustvarjajo dodano vrednost za ciljno publiko, lahko pritegnejo njeno pozornost,
vzbudijo zanimanje in spodbudijo nadaljnjo interakcijo.
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Dodana vrednost kakovostne vsebine se kaze predvsem v njeni uporabnosti za ciljno publiko. Namen vsebinskega marketinga ni zgolj
neposredna promocija izdelkov ali storitev, temvec ustvarjanje vsebin, ki uporabnikom ponujajo koristne informacije, odgovarjajo na
njihova vprasanja ter jim pomagajo pri reSevanju tezav ali sprejemanju odlocitev. Taksna vsebina podjetju omogoca, da se uveljavi kot
zanesljiv in strokoven vir informacij, uporabnikom pa ponuja odgovore na vprasanja in resitve za njihove izzive. Kakovost vsebine se zato
ne odraza le v njeni strokovni ali jezikovni dovrSenosti, temvec predvsem v njeni sposobnosti ustvarjanja resnicne dodane vrednosti za
uporabnika (Seo-praktik.si, 2026).

To lahko ponazorimo na primeru fotografa, ki namesto objave zgolj koncne fotografije pripravi tudi krajsi prispevek o tem, kako je
fotografija nastala, s kaksnimi izzivi se je srecal na terenu in zakaj se je odlocil za doloc¢eno kompozicijo. Taksna vsebina uporabniku ponudi
dodatno vrednost, saj poleg fotografije pridobi tudi novo znanje, vpogled v ustvarjalni proces ter boljSe razumevanje okoliscin, v katerih
je fotografija nastala. S tem fotograf ne predstavlja zgolj kon¢nega izdelka, temvec z uporabniki deli tudi svoje izkusnje in znanje, kar
prispeva h krepitvi zaupanja ter dolgorocnemu odnosu s ciljno publiko.

Dodano vrednost kakovostne vsebine lahko prepoznamo po vec znacilnostih, med katerimi so najpomembnejse:
e uporabnikom ponuja koristne in uporabne informacije,

odgovarja na njihova vprasanja in resuje njihove tezave,

pomaga pri sprejemanju odlocitev,

izobrazuje in Siri znanje uporabnikov,

spodbuja nadaljnjo interakcijo ter krepi zaupanje v podjetje ali blagovno znamko (Spletnik.si, 2025).

[ ]
Kakovostna vsebina ne prispeva le k vecji uporabni vrednosti za ciljno publiko, temve¢ pomembno vpliva tudi na gradnjo zaupanja in
kredibilnosti podjetja. Uporabniki se pogosteje vracajo k virom, ki jim ponujajo koristne, verodostojne in strokovno pripravljene
informacije. Ce podjetje z vsebinami dosledno pomaga uporabnikom pri razumevanju problemov in iskanju reditev, ga ti za¢nejo
prepoznavati kot zanesljiv vir informacij. TakSno zaupanje dolgorocno prispeva k vecji prepoznavnosti blagovne znamke ter povecuje
verjetnost, da bodo uporabniki podjetje izbrali tudi ob nakupni odlocitvi (Seo-praktik.si, 2026).

Kakovostna vsebina prispeva k:
e vedji uporabni vrednosti za uporabnika,
e gradnji zaupanja in kredibilnosti,
e vedji prepoznavnosti blagovne znamke,
e dolgoroc¢nim odnosom z uporabniki,
o vedji verjetnosti za prihodnje nakupe.

Vizualni elementi

Vizualni elementi predstavljajo pomemben del vsebinskega marketinga, saj pomembno vplivajo na nacin, kako uporabniki zaznavajo in
razumejo vsebino. Fotografije, videoposnetki, infografike, grafi ter drugi vizualni prikazi ne opravljajo zgolj estetske funkcije, temvec
ucinkovito dopolnjujejo besedilo, pritegnejo pozornost uporabnikov in prispevajo k jasnejSemu posredovanju informacij. Zaradi velike
koli¢ine informacij, s katerimi se uporabniki vsakodnevno srecujejo na digitalnih kanalih, postaja uporaba kakovostnih vizualnih elementov
eden pomembnejsih dejavnikov uspesnega vsebinskega marketinga (Marketing malih podjetij, 2024).

Pomen vizualnih elementov potrjujejo tudi Stevilne raziskave. Povprecen razpon pozornosti uporabnika znasa priblizno osem sekund, zato
morajo vsebine Ze v prvih trenutkih pritegniti njegovo pozornost. Raziskave kazejo, da priblizno 60 % obiskovalcev spletnih strani raje
pogleda videoposnetek, kot zacne brati besedilo. Poleg tega ¢loveski mozgani vizualno gradivo obdelajo priblizno 60.000-krat hitreje kot
besedilo, uporabniki pa si zapomnijo priblizno 10 % slisSanih informacij, 20 % prebranih informacij in kar 80 % informacij, ki jih vidijo.
Vizualni elementi zato pomembno olajsajo razumevanje zahtevnejSih vsebin, pospesujejo razumevanje sporocila ter povecujejo
verjetnost, da si bodo uporabniki vsebino tudi zapomnili (CNVOS, b.d.).

Razvoj generativne umetne inteligence pomembno vpliva tudi na podrocje vizualne komunikacije. Sodobna orodja omogocajo hitrejse
ustvarjanje fotografij, ilustracij, grafi¢nih prikazov in drugih vizualnih vsebin, kar podjetjem olaj$a pripravo raznolikih marketinskih gradiv.
Kljub temu strokovna literatura poudarja, da mora biti uporaba umetne inteligence usmerjena predvsem v podporo ustvarjalnemu
procesu, pri cemer ostajata kakovost vsebine in njena prilagojenost ciljni publiki e vedno klju¢na dejavnika uspesne komunikacije (Grewal
idr., 2025).
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Med najpogosteje uporabljene vizualne elemente v vsebinskem marketingu sodijo fotografije, videoposnetki, infografike ter grafi¢ni
prikazi podatkov. Fotografije povecujejo privliacnost vsebine in uporabnikom omogocajo hitrejse razumevanje sporocila, videoposnetki pa
na nazoren nacin predstavijo uporabo izdelkov, storitev ali posameznih postopkov. Infografike predstavljajo ucinkovito resitev za prikaz
zahtevnejsih informacij, statistik in razlicnih konceptov, saj omogocajo njihov preglednejsi in razumljivejsi prikaz. Pomembno vlogo imajo
tudi grafi in preglednice, ki omogocajo laZjo primerjavo podatkov ter hitrejSe prepoznavanje trendov. Raziskave kazejo, da lahko uporaba
infografik poveca spletni promet za do 12 %, kar potrjuje njihovo pomembno vlogo pri ustvarjanju ucinkovitejsih vsebin (Marketing malih
podjetij, 2024).

Tabela 2: Primer uporabe vizualnih elementov v vsebinskem marketingu

d ele e d e porape
Fotografija Pritegne pozornost ter izboljsa razumljivost vsebine.
Videoposnetek Nazorno predstavi izdelek, storitev ali postopek.
Infografika Pregledno prikaze zahtevnejse informacije in statisticne podatke.
Graf Omogoca jasnejsi prikaz trendov in primerjavo podatkov.
Preglednica Omogoca sistematicno predstavitev in primerjavo informacij

Vir: Lasten prikaz na podlagi Marketing malih podjetij.

To lahko ponazorimo na primeru turisti¢ne kmetije, ki Zeli predstaviti svojo ponudbo na druzbenih omrezjih. Ce objavi zgolj besedilni opis
nastanitve in storitev, bo uporabnik teZje dobil predstavo o ponudbi. Ce pa objavo dopolni s kakovostnimi fotografijami sob, okolice in
lokalnih kulinari¢nih specialitet ter kratkim videoposnetkom, uporabniku omogoci boljsi vpogled v dozZivetje, ki ga ponuja. TakSna vsebina
ucinkoviteje pritegne pozornost, olajsa razumevanje ponudbe ter poveca zanimanje potencialnih gostov.

Ucinkovitost vizualnih elementov ni odvisna zgolj od njihove kakovosti, temvec tudi od njihove ustrezne izbire in dosledne uporabe.
Fotografije, videoposnetki, infografike in drugi vizualni elementi morajo biti vsebinsko povezani z besedilom ter podpirati sporocilo, ki ga
Zeli podjetje posredovati ciljni publiki. Pomembno vlogo imajo tudi pri oblikovanju prepoznavne vizualne podobe podjetja. Dosledna
uporaba barv, logotipov in drugih graficnih elementov krepi prepoznavnost blagovne znamke, raziskave pa kazejo, da lahko uporaba
znacilnih barv poveca njeno prepoznavnost za do 80 %. Vizualni elementi zato niso zgolj dopolnitev besedila, temvec predstavljajo
pomemben dejavnik ucinkovite komunikacije ter gradnje dolgoro¢nega odnosa s ciljno publiko (Marketing malih podjetij, 2024).

Pri pripravi vizualnih elementov je priporocljivo:
e uporabljati kakovostne in relevantne fotografije, videoposnetke ter druge vizualne vsebine,
e izbrati taksno obliko vizualnega elementa, ki najbolje podpira vsebino sporocila,
e vizualne elemente vsebinsko povezati z besedilom,
e uporabljati infografike in graficne prikaze pri predstavitvi zahtevnejsih informacij,
e ohranjati dosledno vizualno podobo blagovne znamke (Marketing malih podjetij, 2024).

Distribucija in vrednotenje vsebin

Ustvarjanje kakovostne vsebine samo po sebi Se ne zagotavlja uspeha vsebinskega marketinga. Tudi vsebina, ki je prilagojena ciljni publiki,
ponuja dodano vrednost in je podprta z ustreznimi vizualnimi elementi, mora doseci pravo ciljno publiko ter ustvariti Zeleni ucinek. Zato
pomemben del vsebinskega marketinga predstavljata tudi premisljena distribucija vsebin in njihovo sprotno vrednotenje. Le s
spremljanjem rezultatov lahko podjetje ugotovi, ali vsebine dosegajo zastavljene cilje, ter na podlagi pridobljenih ugotovitev izboljsSuje
svoje prihodnje aktivnosti.

Distribucija vsebin predstavlja proces nacrtovanega posredovanja vsebin ciljni publiki prek razlicnih komunikacijskih kanalov. Namen
distribucije ni zgolj objava vsebine, temvec zagotoviti, da vsebina ob pravem casu doseZe prave uporabnike ter prispeva k uresnicevanju
zastavljenih marketinskih ciljev. Pri tem ni dovolj, da podjetje ustvari kakovostno vsebino, ampak mora premisljeno izbrati tudi ustrezne
distribucijske kanale, ki jih ciljna publika dejansko uporablja. Ucinkovita distribucija zato predstavlja pomemben most med ustvarjeno
vsebino in njenimi uporabniki ter pomembno vpliva na doseg, prepoznavnost in uspesnost vsebinskega marketinga (Drustvo za marketing
Slovenije — DMS, 2016).

Distribucija vsebin lahko poteka prek razlicnih komunikacijskih kanalov, kot so spletna stran podjetja, blogi, druzbena omrezja, e-postni
marketing ter drugi digitalni mediji. Izbira distribucijskega kanala je odvisna predvsem od znacilnosti ciljne publike, vrste vsebine in
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zastavljenih ciljev podjetja. Pri tem je pomembno, da podjetje vsebine prilagodi posameznemu kanalu, saj enaka oblika predstavitve ni
enako ucinkovita na vseh platformah. Strokovnjaki s podrocja vsebinskega marketinga poudarjajo, da je smiselno vecino aktivnosti
usmeriti zunaj lastnega spletnega mesta, saj lahko podjetje na ta nacin doseze bistveno $irsi krog potencialnih uporabnikov. Priporocajo,
da priblizno 75 % pozornosti nameni distribuciji vsebin prek zunanjih kanalov, preostalih 25 % pa lastnim komunikacijskim kanalom
(Drustvo za marketing Slovenije — DMS, 2016).

Uspesna distribucija vsebin zahteva sistemati¢no nacrtovanje in sprotno prilagajanje. Podjetje mora Ze pred objavo dolociti, kdaj, kje in na
kaksen nacin bo posamezno vsebino predstavilo ciljni publiki. Pri tem si lahko pomaga z uredniskim koledarjem, ki omogoca nacrtovanje
objav, usklajevanje razlicnih komunikacijskih kanalov ter zagotavlja vecjo doslednost pri komuniciranju. Enako vsebino je mogoce
prilagoditi razli¢énim distribucijskim kanalom, s ¢imer podjetje poveca njen doseg in uéinkovitost. TakSen nacrtovan pristop omogoca boljso
organizacijo dela ter prispeva k uspesnejSemu izvajanju vsebinskega marketinga (Drustvo za marketing Slovenije — DMS, 2016).

Pomembno podporo pri distribuciji vsebin danes predstavlja tudi umetna inteligenca. Podjetjem omogoca ucinkovitejSo analizo podatkov,
pripravo razli¢nih razlicic vsebin za posamezne komunikacijske kanale, personalizacijo sporocil ter optimizacijo ¢asa objav. S tem lahko
podjetja ucinkoviteje dosezejo posamezne skupine uporabnikov, vendar strokovna literatura poudarja, da mora koncne odlocitve o izbiri
vsebin, komunikacijskih kanalov in nacinu njihove uporabe Se vedno sprejemati clovek (Grewal idr., 2025).

Uspesna distribucija vsebin sama po sebi Se ne pomeni, da so bili doseZeni zastavljeni cilji vsebinskega marketinga. Zato je pomembno, da
podjetje uspesnost svojih vsebin tudi redno spremlja in vrednoti. Vrednotenje vsebin omogoca ugotavljanje, ali vsebine dosegajo ciljno
publiko, spodbujajo Zeleno interakcijo ter prispevajo k uresnicevanju poslovnih in marketinskih ciljev. Pridobljene informacije podjetju
omogocajo sprejemanje premisljenih odlocitev ter predstavljajo pomembno podlago za nadaljnje izboljSevanje vsebinske strategije
(Grewal idr., 2025).

Vrednotenje vsebin temelji na vnaprej dolocenih ciljih in kazalnikih uspesnosti. Pred zacetkom spremljanja rezultatov mora podjetje
opredeliti, kaj Zeli z vsebinskim marketingom doseci, nato pa dolociti ustrezne kazalnike, s katerimi bo merilo doseganje zastavljenih ciljev.
Med najpogosteje spremljanimi kazalniki so doseg vsebin, Stevilo ogledov, stopnja angaziranosti uporabnikov, Stevilo pridobljenih
potencialnih kupcev, stopnja konverzije ter donosnost vloZenih sredstev. Na podlagi zbranih podatkov lahko podjetje objektivno oceni
uspesnost posameznih vsebin ter ugotovi, katere aktivnosti dosegajo najboljse rezultate (Grewal idr., 2025).

Vrednotenje vsebin ne predstavlja zakljuéne faze vsebinskega marketinga, temve¢ neprekinjen proces spremljanja, analiziranja in
izboljSevanja. Na podlagi rezultatov podjetje ugotavlja, katere vsebine dosegajo najvecji ucinek, katere distribucijske kanale je smiselno
okrepiti ter katere aktivnosti je treba prilagoditi ali opustiti. Pridobljene ugotovitve predstavljajo pomembno izhodiS¢e za nacrtovanje
prihodnjih vsebin, dolocanje novih ciljev ter nadaljnjo optimizacijo vsebinskega marketinga. Taksen pristop podjetju omogoca
ucinkovitejSo uporabo razpoloZljivih virov ter prispeva k dolgoro¢nemu izboljSevanju uspesnosti vsebinskega marketinga (Grewal idr.,
2025).

Pri vrednotenju vsebin je priporocljivo:
o doloditi jasne cilje vsebinskega marketinga,
e opredeliti ustrezne kazalnike uspesSnosti,
e redno spremljati in analizirati rezultate,
e pridobljene ugotovitve uporabiti za izboljSanje prihodnjih vsebin,
e distribucijo in vsebine sproti prilagajati odzivom ciljne publike (Grewal idr., 2025).

Vloga umetne inteligence (UI) v vsebinskem marketingu

Umetna inteligenca v zadnjih letih pomembno spreminja podrocje vsebinskega marketinga ter vpliva na nacin ustvarjanja, prilagajanja in
distribucije vsebin. Podjetjem omogoca hitrejSo pripravo razlicnih oblik besedilnih in vizualnih vsebin, ucinkovitejSo analizo podatkov ter
boljSe razumevanje potreb ciljne publike. Zaradi hitrega razvoja generativnhe umetne inteligence postajajo tovrstna orodja vse
pomembnejsa podpora pri nacrtovanju in izvajanju marketinskih aktivnosti.

Generativna umetna inteligenca omogoca podjetjem ucinkovitejSe ustvarjanje marketinskih vsebin, saj lahko pomaga pri pripravi besedil,
ustvarjanju vizualnih elementov, personalizaciji sporocil, analizi podatkov ter prilagajanju vsebin razlicnim komunikacijskim kanalom. Poleg
vecje produktivnosti omogoca tudi hitrejSe odzivanje na spremembe na trgu ter pripravo vsebin, ki so bolj prilagojene posameznim
skupinam uporabnikov. Raziskave hkrati poudarjajo, da umetna inteligenca ne predstavlja nadomestila za ¢loveka, temvec predvsem
njegovo podporo pri ustvarjanju in upravljanju marketinskih vsebin (Grewal idr., 2025).
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Pomembna prednost umetne inteligence je njena sposobnost obdelave velikih koli¢in podatkov, na podlagi katerih lahko podjetja bolje
razumejo vedenje uporabnikov ter ucinkoviteje prilagajajo svoje vsebine. Poleg analize podatkov omogoca tudi avtomatizacijo Stevilnih
opravil, kot so priprava osnutkov besedil, ustvarjanje graficnih vsebin, prevajanje, personalizacija sporocil in optimizacija marketinskih
aktivnosti. Klju¢na prednost umetne inteligence pri tem ni nadomescanje ¢loveka, temvec dopolnjevanje njegovega dela ter izboljSevanje
ucinkovitosti posameznih procesov (ChatTrips.si, 2026).

To lahko ponazorimo na primeru podjetja, ki pripravlja strokovni prispevek za svojo spletno stran. Namesto da umetni inteligenci prepusti
pripravo celotnega ¢lanka, jo uporabi za zbiranje idej, oblikovanje za¢etnega osnutka, jezikovne izboljsave ter pripravo predlogov naslovov
in vizualnih elementov. Koncno razli¢ico ¢lanka pripravi strokovnjak, ki preveri strokovno pravilnost vsebine, njeno skladnost z
uporabljenimi viri ter jo prilagodi ciljni publiki. TakSen pristop omogoca ucinkovitejSo uporabo umetne inteligence, hkrati pa ohranja
strokovno kakovost in verodostojnost koncnega izdelka.

Kljub Stevilnim prednostim uporaba umetne inteligence prinasa tudi dolocene izzive. Generativni modeli lahko ustvarijo netocne ali
izmisljene informacije, pri uporabi pa se odpirajo tudi vprasanja avtorskih pravic, varovanja osebnih podatkov, preglednosti delovanja
modelov ter eticne odgovornosti. Zaradi tega strokovna literatura poudarja, da mora ¢lovek ohraniti osrednjo vlogo pri preverjanju
pravilnosti informacij, kriti¢ni presoji ustvarjenih vsebin ter sprejemanju konénih odlocitev (How Generative Al Is Shaping the Future of
Marketing, 2025).

Podobno poudarja tudi slovenska strokovna literatura, ki umetno inteligenco opredeljuje kot podporno orodje pri marketinskih
aktivnostih. Njena klju¢na prednost ni nadomescanje cloveka, temvec dopolnjevanje njegovega dela in izboljSevanje ucinkovitosti
posameznih procesov. Kljub temu odgovornosti za strokovno pravilnost, kakovost vsebine ter sprejemanje konénih odlocitev ne more
prevzeti namesto avtorja (ChatTrips.si, 2026).

Pri uporabi umetne inteligence v vsebinskem marketingu je priporocljivo:
e uporabljati umetno inteligenco kot podporo pri ustvarjanju in distribuciji vsebin,
e preverjati pravilnost informacij, ki jih ustvari umetna inteligenca,
e ustvarjene vsebine prilagoditi znacilnostim ciljne publike,
e ohranjati prepoznaven slog in identiteto blagovne znamke,
e upostevati eticna nacela ter varovanje osebnih podatkov,
e koncno odgovornost za strokovno pravilnost in kakovost vsebine prepustiti ¢loveku.

Razprava in ugotovitve

Pregled obravnavane literature je pokazal, da ustvarjanje privlacnih vsebin ni odvisno od enega samega dejavnika, temvec od usklajenega
delovanja ve¢ medsebojno povezanih elementov. Poznavanje ciljne publike predstavlja izhodisce za pripravo vsebin, kakovost vsebine
doloca njeno uporabno vrednost, vizualna komunikacija povecuje razumljivost in privlacnost sporocila, distribucija in vrednotenje vsebin
pa omogocata, da vsebina doseze pravo ciljno publiko ter da podjetje na podlagi rezultatov svoje aktivnosti nenehno izboljsuje. Sele
usklajeno delovanje vseh navedenih dejavnikov omogoca ucinkovito izvajanje vsebinskega marketinga in prispeva k doseganju zastavljenih
ciljev.

Pregled literature hkrati kaze, da vecina avtorjev poudarja pomen rednega ustvarjanja in distribucije vsebin, njihovega prilagajanja
razlicnim komunikacijskim kanalom ter spremljanja kazalnikov uspesnosti. TakSen pristop je nedvomno pomemben, vendar avtor clanka
meni, da sama koli¢ina objavljenih vsebin Se ne zagotavlja njihove vecje ucinkovitosti. V sodobnem digitalnem okolju so uporabniki
vsakodnevno izpostavljeni veliki koli¢ini informacij, zato lahko prepogosto objavljanje ali preobseZne vsebine zmanjsajo njihovo pozornost
in zanimanje. Zaradi tega bi bilo po mnenju avtorja smiselno vecji poudarek nameniti predvsem kakovosti, dodani vrednosti in
premisljenemu izboru vsebin, ne pa zgolj povecevanju njihove kolicine.

Poleg tega pregled literature namenja veliko pozornosti analiti¢cnim orodjem, distribucijskim kanalom ter spremljanju razli¢nih kazalnikov
uspesnosti, ki podjetjem omogocajo ucinkovitejSe nacrtovanje in optimizacijo vsebinskega marketinga. Avtor ¢lanka meni, da ob tem ne
smemo prezreti tudi pomena pristnega in verodostojnega komuniciranja. Ceprav takinega dejavnika ni mogoce enostavno meriti s
Stevilom ogledov, stopnjo angaZiranosti ali drugimi kazalniki uspesnosti, lahko pomembno prispeva h gradnji zaupanja med podjetjem in
ciljno publiko. Dolgoro¢ni odnosi namrec¢ po mnenju avtorja ne temeljijo zgolj na ucinkoviti uporabi digitalnih orodij, temvec predvsem na
vsebinah, ki uporabnikom ponujajo resnicno korist, iskreno komunikacijo in dodano vrednost.
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Na podlagi pregleda literature ter predstavljenih ugotovitev lahko zaklju¢imo, da uspesen vsebinski marketing zahteva uravnotezen
pristop, pri katerem se med seboj dopolnjujejo kakovost vsebine, poznavanje ciljne publike, ucinkovita vizualna komunikacija ter
premisljena distribucija in vrednotenje vsebin. Hkrati ¢lanek odpira tudi nekatera vprasanja za nadaljnje razprave, predvsem o tem, v
koliksni meri koli¢ina objavljenih vsebin dejansko prispeva k njihovi ucinkovitosti ter kakSen vpliv ima pristno in verodostojno
komuniciranje na vzpostavljanje dolgorocnega zaupanja med podjetjem in ciljno publiko. Gre za podrodji, ki bi ju bilo smiselno podrobneje
raziskati tudi v prihodnjih raziskavah.

Zakljucek

Clanek je obravnaval kljuéne dejavnike, ki vplivajo na ustvarjanje privlaénih vsebin za ciljno publiko, pri éemer je izhajal iz pregleda domace
in tuje strokovne ter znanstvene literature. Ugotovitve kazejo, da uspesen vsebinski marketing ne temelji zgolj na ustvarjalnosti, temvec
predvsem na dobrem poznavanju ciljne publike, pripravi kakovostnih vsebin z dodano vrednostjo, ucinkoviti vizualni komunikaciji ter
premisljeni distribuciji in vrednotenju vsebin. Med navedenimi dejavniki obstaja tesna povezanost, saj Sele njihovo usklajeno delovanje
omogoca doseganje zastavljenih marketinskih ciljev.

Pomemben del sodobnega vsebinskega marketinga postaja tudi uporaba umetne inteligence, ki podjetiem omogoca ucinkovitejse
ustvarjanje, prilagajanje in distribucijo vsebin. Pregled literature kaze, da umetna inteligenca predstavlja pomembno podporo pri razlicnih
marketinskih aktivnostih, vendar ne more nadomestiti ¢clovekove kriticne presoje, ustvarjalnosti in odgovornosti za strokovno pravilnost
informacij. Zato je njena najvecja vrednost predvsem v dopolnjevanju cloveskega dela ter izboljSevanju ucinkovitosti posameznih
procesov.

Na podlagi pregleda literature lahko odgovorimo na raziskovalno vprasanje ¢lanka, da na ustvarjanje privlacnih vsebin za ciljno publiko
najbolj vplivajo dobro poznavanje ciljne publike, priprava kakovostnih in uporabnih vsebin, ucinkovita uporaba vizualnih elementov,
premisljena distribucija ter sprotno vrednotenje rezultatov. V sodobnem digitalnem okolju navedene dejavnike pomembno dopolnjuje
tudi umetna inteligenca, ki ob odgovorni in premisljeni uporabi predstavlja pomembno podporo pri ustvarjanju uspesnega vsebinskega
marketinga.
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SARA MIKLAVEC je Studentka Visoke Sole strateskega menedZmenta Ljubljana, smer Strateski menedzment. Njeno podrocje

zanimanja zajema digitalni management, stratesko planiranje in razvoj MSP. Aktivno se ukvarja s proucevanjem vpliva digitalnih tehnologij na
organizacijsko preobrazbo podjetij.

Povzetek: Clanek obravnava vpliv digitalne transformacije na mala in srednje velika podjetja (MSP) v Sloveniji ter analizira klju¢ne dejavnike
uspesne strateske prenove poslovanja v digitalnem okolju. Namen raziskave je ugotoviti, kako MSP pristopajo k digitalni transformaciji, katere
ovire zaznavajo in kateri dejavniki prispevajo k uspesni implementaciji digitalnih resitev. Metodoloski okvir temelji na pregledu domace in tuje
literature ter SWOT analizi, ki sistematicno obravnava prednosti, slabosti, priloZnosti in nevarnosti digitalne transformacije za MSP. Rezultati
kaZejo, da digitalna transformacija zahteva celostni strateski pristop, ki poleg tehnoloskih nalozb vkljuc¢uje organizacijske spremembe, razvoj
digitalnih kompetenc in prilagoditev poslovnih modelov.

Kljucne besede: digitalna transformacija, mala in srednje velika podjetja, strateska prenova, SWOT analiza, poslovni model

DIGITALNA TRANSFORMACIJA IN STRATESKA PRENOVA MALIH IN
SREDN]JE VELIKIH PODJETIJ V SLOVENI]JI

Uvod

Digitalna transformacija postaja eden osrednjih izzivov sodobnega poslovnega okolja. Podjetja po vsem svetu se soocajo s pritiski, ki jih
prinasajo globalizacija, spreminjajoce se potrebe potrosnikov in hiter razvoj informacijsko-komunikacijskih tehnologij. V tem kontekstu
digitalna transformacija ni zgolj tehnoloski izziv, temvec celovita strateska prenova nacina poslovanja, upravljanja in ustvarjanja vrednosti.
Mala in srednje velika podjetja (MSP) imajo v slovenskem gospodarstvu klju¢no vlogo — ustvarjajo vecino delovnih mest in prispevajo
znaten deleZ k bruto domacemu proizvodu. Kljub svoji gospodarski pomenu pa MSP pogosto zaostajajo za velikimi podjetji pri uvajanju
digitalnih resitev. Razlogi so raznovrstni: od pomanjkanja financ¢nih virov in digitalnih kompetenc do odsotnosti jasne digitalne strategije
(Westerman, Bonnet in McAfee, 2014).

Namen tega Clanka je analizirati specificen polozaj MSP pri soocanju z digitalno transformacijo ter s pomocjo SWOT analize identificirati
kljuéne notranje in zunanje dejavnike, ki vplivajo na uspesSnost tega procesa. Poleg tega so predstavljene prakticne usmeritve za

oblikovanje digitalne strategije, ki MSP omogoca trajnostno preobrazbo poslovanja.

Temeljno raziskovalno vprasanje je: Kateri dejavniki dolocajo uspesnost digitalne transformacije v malih in srednje velikih podjetjih v
slovenskem poslovnem okolju?

Teoreticno izhodisce

Opredelitev digitalne transformacije

Digitalna transformacija je proces celostne preobrazbe organizacije z izkoriS¢anjem digitalnih tehnologij za ustvarjanje novih ali
prilagoditev obstojecih poslovnih procesov, kulture in izkusenj strank (Vial, 2019). Gre za vecdimenzionalen pojav, ki presega zgolj
implementacijo novih tehnologij in zajema spremembe v organizacijski kulturi, poslovnih modelih in nacinih ustvarjanja vrednosti.

V literaturi je pogosto omenjeno razlikovanje med digitizacijo (pretvorba analognih procesov v digitalne), digitalizacijo (izkoris¢anje
digitalnih podatkov za optimizacijo procesov) in digitalno transformacijo (celostna preobrazba poslovnega modela). Slednja je
najpomembnejsa in najzahtevnejsa faza, saj zahteva stratesko vizijo in organizacijsko pripravljenost (Fitzgerald idr., 2013).

Stopnje digitalne transformacije

Digitalna transformacija ni enkratni dogodek, temvec postopen proces, ki ga lahko razdelimo v pet stopenj, kot prikazuje Tabela 1.
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Tabela 1: Stopnje digitalne transformacije v podjetjih.

1 Digitalizacija dokumentov prehod iz papirnega na elektronsko poslovanje, osnovna IT orodja

2 Digitalizacija procesov avtomatizacija ponavljajocih se nalog, integracija sistemov (ERP, CRM)
3 Digitalna optimizacija uporaba podatkovne analitike za odlocanje, boljsa izkusnja strank

4 Digitalna transformacija celostna preobrazba poslovnega modela z digitalnimi tehnologijami

5 Digitalna inovacija razvoj novih digitalnih produktov in storitev, ekosistemski pristop

Vir: prirejeno po Fitzgerald idr. (2013); Vial (2019).
MSP in digitalna transformacija
Mala in srednje velika podjetja se pri digitalni transformaciji soocajo s specificnimi izzivi, ki izhajajo iz njihove velikosti in strukturnih
znacilnosti. Omejeni financni viri, manjse Stevilo zaposlenih ter pogosto odsotnost specializiranih IT oddelkov zmanjsujejo zmogljivost MSP
za obsezne digitalne nalozbe (European Commission, 2021).
Hkrati pa imajo MSP v primerjavi z velikimi korporacijami dolocene prednosti: hitrejSe odlocanje, vecja organizacijska fleksibilnost in

neposreden stik z zahtevami strank. Te lastnosti jim pri ustrezni strategiji omogocajo agilnejSi odziv na digitalne spremembe (Rogers,
2016).

Metodologija

Raziskava temelji na pregledu domace in tuje strokovne literature s podrocja digitalne transformacije, strateskega managementa in
podjetniStva. Na podlagi analize literature je bila izvedena SWOT analiza, ki sistematicno obravnava prednosti, slabosti, priloZnosti in
nevarnosti, ki jih digitalna transformacija prinasa za MSP v slovenskem poslovnem okolju.

SWOT analiza je uveljavljeno analiticno orodje strateSkega managementa, ki omogoca celovit pregled notranjega in zunanjega okolja

organizacije (Weihrich, 1982). V kontekstu digitalne transformacije SWOT analiza pomaga identificirati kljucne dejavnike uspeha ter
oblikovati smernice za stratesko ukrepanje.

SWOT analiza digitalne transformacije MSP

Rezultati SWOT analize so prikazani v spodnji preglednici, ki sistemati¢no povzema notranje in zunanje dejavnike, relevantne za digitalno
transformacijo MSP v Sloveniji.

Tabela 2: SWOT analiza digitalne transformacije MSP v Sloveniji.

Prednosti Slabosti

¢ hitrejse prilagajanje trgu ¢ pomanjkanje digitalnih kompetenc

¢ vecja operativna ucinkovitost ¢ omejeni financni viri za nalozbe

* boljsa izkusnja strank e odpornost zaposlenih na spremembe

¢ optimizacija stroskov poslovanja e pomanjkanje IT infrastrukture

¢ dostop do novih poslovnih modelov ¢ neustrezni poslovni procesi
CZumanjidejavniki

PriloZnosti Nevarnosti

e evropski digitalni programi (EU Digital Decade) ¢ kibernetska tveganja in varnost podatkov

¢ dostop do digitalnih orodij v oblaku ¢ hitra zastarelost digitalnih resitev

e rast e-commerce in spletnih kanalov e regulativna kompleksnost (GDPR, NIS2)

e partnerstva z IT ponudniki e digitalna vrzel med MSP in velikimi podjet;ji

e digitalizacija javnih storitev ¢ pomanjkanje digitalnih kadrov na trgu

Vir: lasten; prirejeno po Vial (2019); European Commission (2021).
Prednosti

MSP, ki uspesno implementirajo digitalne resitve, pridobijo pomembne konkurencne prednosti. Digitalizacija poslovnih procesov omogoca
hitrejSe prilagajanje trznim razmeram in optimizacijo stroskov. Orodja za upravljanje odnosov s strankami (CRM) in oblacne resitve so
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danes dostopne tudi manjSim podjetjem po dostopnih cenah, kar MSP omogoca kakovostnejSo storitev ob nizjih operativnih stroskih
(Westerman, Bonnet in McAfee, 2014).

Slabosti

Najvecja ovira za uspesno digitalno transformacijo MSP je pomanjkanje digitalnih kompetenc zaposlenih in vodstva. Brez ustreznega
znanja podjetja ne morejo v celoti izkoristiti potenciala digitalnih orodij. Poleg tega omejeni financni viri pogosto onemogocajo vecje
investicije v tehnologijo in izobrazevanje. Odpornost na spremembe, ki je pogosta v tradicionalno vodenih podjetjih, dodatno upocasnjuje
proces preobrazbe (Fitzgerald idr., 2013).

PriloZnosti

Slovenija in Evropska unija nudita MSP Stevilne financ¢ne instrumente za podporo digitalizacije. Programi, kot so digitalni vavceriji, sredstva
iz Sklada za okrevanje in odpornost ter programi Horizont Evropa, MSP omogocajo sofinanciranje digitalnih nalozb. Hkrati rast e-trgovine

vivy

in digitalnih kanalov odpira nova trzis¢a ter omogoca MSP doseganje kupcev zunaj lokalnega okolja (European Commission, 2021).
Nevarnosti

Z narasScajoco digitalizacijo se povecuje izpostavljenost kibernetskim groznjam. MSP pogosto nimajo zadostnih virov za implementacijo
celovitih varnostnih ukrepov, kar jih naredi ranljive za napade. Poleg tega hitra zastarelost digitalnih resitev zahteva stalno posodabljanje,
kar pomeni trajne financne obveznosti. Regulativnha kompleksnost — zlasti na podrocju varstva osebnih podatkov (GDPR) in kibernetske
varnosti (NIS2) — predstavlja dodatno breme za manjsa podjetja (Vial, 2019).

Kljucne ovire in priporoceni ukrepi

Na podlagi SWOT analize so v Tabeli 3 povzete klju¢ne ovire, s katerimi se MSP soocajo pri digitalni transformaciji, ter priporoceni ukrepi
za njihovo premagovanje.

Tabela 3: Kljucne ovire pri digitalni transformaciji MSP in priporoceni ukrepi.

1 Pomanjkanje digitalnih znanj usposabljanje zaposlenih, zaposlovanje IT strokovnjakov
2 Financne omejitve EU skladi, digitalni vavcerji, fazna implementacija
3 Odpornost na spremembe upravljanje sprememb, vkljucevanje zaposlenih v procese
4 Varnostna tveganja kibernetska varnost, usposabljanje, varnostne politike
5 Pomanjkanje strategije izdelava digitalne strategije, zunanja podpora svetovalcev
Vir: lasten; prirejeno po Fitzgerald idr. (2013); Rogers (2016).
Ugotovitve

Analiza kaze, da digitalna transformacija MSP ni linearen proces, temve¢ kompleksna strateska preobrazba, ki zahteva usklajen pristop na
vec ravneh hkrati. Klju¢ne ugotovitve so naslednje:

e  Prvi¢, digitalna transformacija je strateska, ne zgolj tehnoloska naloga. MSP, ki k digitalizaciji pristopajo brez jasne strategije,
pogosto ne doseZejo pricakovanih rezultatov. Uspesna transformacija zahteva opredelitev ciljev, pripravo nacrta
implementacije in sistemati¢no merjenje napredka.

e  Drugic, razvoj digitalnih kompetenc je predpogoj za uspeh. Brez ustrezno usposobljenega kadra nobena tehnoloska resitev
ne bo prinesla pricakovanih koristi. Vlaganje v izobrazevanje zaposlenih in razvoj digitalnega vodstva je zato kljuc¢na
prednostna naloga.

o  Tretji¢, fazni pristop k implementaciji zmanjSuje tveganja. MSP z omejenimi viri dosegajo boljSe rezultate, ko digitalno
transformacijo nacrtujejo fazno — zacnejo z digitalizacijo klju¢nih procesov, nato postopno uvajajo naprednejse resitve.

o Cetrti¢, zunanji ekosistem podpore je dragocen vir. Izkori$¢anje EU sredstev, partnerstvo z IT ponudniki in vklju¢enost v
digitalna omreZzja MSP zagotavljajo dostop do znanja in virov, ki jih sami ne bi mogli razviti.
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Zakljucek

Digitalna transformacija predstavlja enega kljucnih razvojnih izzivov za mala in srednje velika podjetja v sodobnem gospodarstvu. Analiza
je pokazala, da so MSP soocena s specifi¢nimi izzivi, ki zahtevajo prilagojen pristop — drugacen od tistega, ki je primeren za velika podjetja
z obseznimi viri in specializiranimi IT oddelki.

SWOT analiza je razkrila, da imajo MSP pri digitalni transformaciji tako pomembne prednosti (fleksibilnost, blizina strank) kot resne slabosti
(omejeni viri, kompetence). Klju¢ do uspeha lezi v strateskem pristopu, ki prednosti izkorisca, slabosti naslavlja s ciljnim izobrazevanjem
in organizacijskimi ukrepi, priloznosti (EU podporo, digitalna orodja) aktivno izrablja ter nevarnosti (kibernetska tveganja, regulativa)
vhaprej naslavlja.

Prihodnje raziskave bi se lahko osredotocile na empiricno analizo primerov slovenskih MSP, ki so uspesno izvedla digitalno transformacijo,
ter na merjenje vpliva specificnih digitalnih resitev na poslovne rezultate. TakSne ugotovitve bi prinesle dragocene prakti¢ne smernice za

Sirso skupnost malih in srednje velikih podjetij.
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