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Clanek obravnava organizacijske in poslovne globalne trzne aktivnosti slovenskih malih in srednje velikih hitro rastogih pod-
jetij. Namen ¢lanka je na podlagi izsledkov izvedene raziskave prikazati, ali so slovenska preuCevana podjetja usmerjena
na mednarodne globalne trge, na kakSne naline se tega lotevajo,v kakSnem obsegu, pod kaksnimi pogoji, itd. Cilj lanka je
prikazati klju¢ne korake pri izgradnji globalne podobe podjetja. Izsledki ter ugotovitve raziskave, izvedene s spletnim anketnim
vpra$alnikom na nakljuénem izbranem vzorcu 230-ih malih in srednje velikih slovenskih podjetij, lahko sluzijo domacim (pred-
vsem malim) podjetjiem ob odlogitvi za Siritev svojega poslovanja na tuje izbrane trge. Z ugotovljenimi smernicami si lahko
podjetja zagotovijo vec¢jo preglednost ter profesionalizacijo korakov v procesu mednarodnega poslovanja — od prvih korakov

do konénega prenosa poslovanja na tuji izbrani trg.

Kljuéne besede: globalizacija, mala in srednje velika hitro rasto¢a podjetja, mednarodno poslovanje, trzna usmerjenost

1 Uvod

1.1 Proces globalizacije poslovanja podijetja

Stevilni avtorji zelo raznoliko opredeljujejo pojem globa-
lizacija (npr. Aisbett et al., 2005; Beck, 2003; Bunc, 2007;
Devetak, 2007; Dubrovski, 2006; Makovec-Brenci¢ et al.,
2006; Makarovi¢, 2008). Globalizacija je proces, ki je odlo-
¢ilno prispeval k odpiranju mej, pretoku kapitala in vzposta-
vljanju svobodnega trga (Dunning in Lundan, 2008:25-34;
Ferfila, 2007:47-63; Inglis, 2005:113; Makarovi¢, 2008:24-26;
Sedmak, 2009:25-26). Kot kljucne strateske globalizacijske
vzroke Stiglitz (2010:61-64) navaja, da je globalizacija posle-
dica zniZevanja komunikacijskih in transportnih stroskov in
eliminacije od ljudi ustvarjenih ovir. Vsekakor se je potrebno
strinjati z Makovec-Brenci¢ et al. (2006:52), da si danasnjega
sveta brez mednarodne trgovine ter mednarodnega poslovanja
ne moremo predstavljati. Podobne ugotovitve navajajo tudi
drugi avtorji (Hill, 2009; Hisrich, 2010; Hodgson in Willows,
2010; Johansson, 2009; Kotler in Keller, 2009; Peng, 2009).
Zelja po Siritvi poslovanja Zene podjetja v globalno
razmiSljanje oziroma poslovanje. Proces Sirjenja poslovanja
izven lokalnih meja se v literaturi opredeljuje kot mednarodno
poslovanje oziroma internacionalizacija poslovanja. Stevilni
avtorji razlicno opredeljujejo pojem internacionalizacija (Glas
et al., 2000:110-114; Hisrich et al., 2005; Hrastelj, 2001;
Malhotra, 2004; Ruzzier, 2005; 2akelj, 2004). Kot navajata
avtorja Hodgson in Willows (2010:54) je locnica oziroma
meja med opredelitvijo pojma internacionalizacija poslovanja
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ter globalizacija zelo tanka. V poslovnem svetu je prvi pojem
kljuéna podlaga za »izgradnjo« drugega. V nadaljevanju sta
pojma zdruZena ter uporabljena poenoteno.

1.2 Motivi za globalizacijo

Motivi za internacionalizacijo so za podjetja definirana
zelo razli¢no. Bolj splo$ni motivi za internacionalizacijo so
(Hollensen, 2007:23-24): (1) Zagotavljanje vecjih donosov
(zaradi visjih stopenj rasti, boljSih dolgoro¢nih moznosti, bolj-
$e infrastrukture v tujini); (2) NiZje tveganje donosov (zaradi
diverzifikacije nalozb omogoca hitrejSo rast podjetju). Motivi
za internacionalizacijo podjetja po Hollensenu (2007:24) so:
(1) Proaktivni, ki spodbujajo podjetje k spremembi strategije
(dobicek in rast, Zelja vodilnih, tehnoloska znanja in zmo-
Znosti, priloZnosti/informacije, ekonomija obsega in davcne
olajsave); (2) Reaktivni, ki silijo podjetje, da se odziva na spre-
minjajoce se okolje (pritisk konkurence, majhen in zasicen
domaci trg, prevelika proizvodnja/neizrabljene zmogljivosti,
podaljSana prodaja sezonskih izdelkov, bliZina tujih kupcev/
psiholoska oddaljenost).

Obstaja vec razlicnih modelov, ki opisujejo internaciona-
lizacijo. Kotler (2004:64-66) opisuje tri modele: (1) Teorija
internacionalizacije, ki predpostavlja, da podjetje razvije
dolocene prednosti na domacem trgu, ki omogocajo konku-
rencnejSo proizvodnjo, proizvod in management. (2) Model
procesne internacionalizacije izpostavlja postopnost s katero
podjetje skozi uCenje in rast povecuje odgovornosti na tujem
trgu. (3) MreZni pristop je usmerjen na odnose med podjetji
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na medorganizacijskem trgu. Sodelovanje poteka na razlicnih
stopnjah od partnerskih odnosov do mednarodne integracije,
ki poveca koordinacijo v mreZi.

1.3 Strategija globalizacije

Hisrich et al. (2005:75-77) navajajo, da je strategija vstopa
na tuji trg obseZen nacrt, ki bo usmerjal bodoc¢e mednarodno
delovanje podjetja v dovolj dolgem casovnem obdobju za
dosego nacrtovane rasti prodaje na svetovnem trgu. Jeannet
(2000:108-109) navaja naslednje strategije vstopa podjetja na
tuji trg: (1) Domace strategije: strategije, ki so usmerjene na
domaci trg, s katerimi podjetje okrepi svoj poloZaj na trgu,
zaCne razumeti kupce ter izpili svojo tehnologijo ali proizvo-
de; (2) Internacionalne strategije: usmerjajo podjetje preko
meja mati¢ne drZave na tuje trge, in sicer v obliki izvoza,
vzpostavitve podruznic, ipd.; (3) Multi-nacionalne strategije:
vrsta integriranih operacij podjetja na ve¢ trgih, pri cemer
se na vsakem posameznem trgu zasleduje »domaca« strate-
gija po principu »lokalno za lokalno« (local-for-local), torej
ustvarjanje individualiziranih proizvodov oziroma storitev za
posamezne trge; (4) Globalne strategije: podjetje upoSteva
trzne priloZnosti v globalnem smislu in integrira svoje poslo-
vanje po vsem svetu, torej uporablja eno strategijo za celoten
globalni trg.

Nacini ter strategije vstopa na tuje izbrane trge (povzeto
po Hisrich et al., 2005:75-77): (1) Vstop z izvozom izdelkov
(posredni izvoz; neposredni izvoz s posredniki in zastopniki
v tujini; izvoz iz lastnih enot v tujini); (2) Pogodbene oblike
vstopa na tuje trge (»prodaja licence»; franchising; tehni¢ni
sporazumi; pogodbe o storitvah; pogodbeno vodenje; pogod-
bena proizvodnja; pogodbe o inZeniring poslih; kooperacijska
pogodba); (3) Vstop na tuje trge z neposrednimi naloZbami
(lastni obrati in enote v tujini; joint venture - sonaloZbe).

1.4 Opredelitev hitro rastocih podijetij

Hitro rastoca podjetja so zelo pomembna za vsako gospo-
darstvo, saj prispevajo pomemben deleZ k ustvarjanju novih
delovnih mest, razvoju novih tehnologij, povecanju produk-
tivnosti, rasti bruto domacega proizvoda ter nenazadnje tudi
k rasti svetovnega gospodarstva (PSenicny et al., 2000:154).
Kadar je govora o hitro rastocih podjetjih, imamo navadno v
mislih mala visoko tehnoloSka podjetja, ki imajo zavidljivo
zmoznost odkrivanja novih trznih ni$ in prilagajanja celotnega
poslovnega procesa cilju, da bi obvladovala nove trzne prilo-
Znosti (prirejeno po Birch, 1987; Drnovsek, 2005; PSenicny et
al., 2000:155). Hitro rastoca podjetja se lahko razvijejo tudi iz
obstojecih, velikih podjetij, ki jih prevzame nov podjetniski
tim in v poslovanje vnese sveZino novih idej, poslovnih prilo-
Znosti. Iz tega razloga se ne sme spregledati Se ene pomembne
delitve, in sicer delitve na mala in velika podjetja.

Pseni¢ny (2000:33) navaja, da so hitro rastoa podjetja
tista podjetja, ki po izbranih merilih (na primer z rastjo proda-
je) v Casovnem intervalu vsaj petih let, dosegajo stopnje rasti,
ki jih uvr§cajo med zgornjih 5 ali celo 10% podjetij v gospo-
darstvu ali dejavnosti. Za najhitreje rastoca podjetja velja, da
je njihova rast v petletnem obdobju realno vecja od 50%, lahko

pa je letna rast podjetja celo ve¢ja od 100%. Hitro rastoca pod-
jetja imajo potencial hitre rasti. Zacnejo kot majhna podjetja,
ki jih je v zaCetku teZko razlikovati od drugih majhnih podjetij,
vendar pa se iz te skupine kmalu izlo¢ijo in skozi dalj$e obdo-
bje hitro rastejo. V gospodarstvu jih je malo, okrog 2-5% vseh
malih podjetij (Tajnikar, 2006b:10).

Kriteriji za izbor hitro rastocih podjetij ne kaZejo le Siritev
in rasti podjetja, temve¢ tudi uspes$nost. Podjetja, ki so hitro
rastoCa, lahko tudi hitro propadejo, ¢e ne skrbijo za svojo
uspesnost. Vsekakor pa je sodil za preucevanje hitro rasto-
¢ih podjetij zelo veliko (razli¢ni avtorji povzemajo razlicna
merila: npr. PSeni¢ny, 2000; PSeni¢ny, 2002; Ruzzier, 2005;
Tajnikar, 2006a in 2006b).

2 Metodologija

Pri snovanju splosnih ciljev raziskovanja ter nadaljnjem izboru

metodologije preucevanja so bile klju¢nega pomena splo$ne

ugotovitve o globalizaciji oziroma internacionalizaciji (med-

narodnem poslovanju) MSP nasploh (Jakli¢ in Svetli¢i¢, 2005;

Psenicny, 2008; Ruzzier, 2005; Ruzzier in Kone¢nik, 2007), ki

pri¢ajo o posameznih korakih Sirjenja ter vpliva pomembnih

ekonomskih in socioloskih dejstev na sam proces globalizacije

podjetij (Makovec-Brenci€ et al., 2006:14).

Preucevanje problematike vkljuCuje strokovno poglobitev
in znanstvenoraziskovalno raven. Metode dela temeljijo na
interpretaciji sodobne literature s podrocja globalizacije, inter-
nacionalizacije, mednarodnega poslovanja podjetij, opredelitvi
hitro rastocih podjetji ter novodobnih marketinskih strategijah,
s konkretnim primerom na vzorcu 230-ih slovenskih MSP iz
leta 2008. Kljucna cilja empiricne raziskave sta bila:

s Na osnovi izpeljane empiricne raziskave ter pridobljenih
empiri¢nih podatkov na primeru (vzorcu) slovenskih
MSP, prikazati klju¢ne »znanstvene« smernice oziroma
ugotovitve za potek globalizacije slovenskih MSHRP
(pod kaks$nimi pogoji; na kakSen nalin; ali obstajajo
podobnosti ter v kaksni obliki se slovenska MSHRP odlo-
¢ajo za Siritev poslovanja v globalni svet).

s Z vidika filozofije prakse organizacije in marketinga
na osnovi izdelanih smernic (oziroma ugotovljenih in
pridobljenih rezultatov), podati zadovoljive smernice za
zadovoljitev trZznih strank, zaposlenih in izvajalcev sto-
ritev oziroma vseh udelezencev poslovnih procesov in
lastnikov kapitala, ob upostevanju vidikov trajnostnega
razvoja (ekologija, ekonomija, gospodarstvo, konkurenca,
organizacijska praksa, socialni kapital, itd.).

Kot baza za vzorCenje sta bila izbrana spletna iskalnika
financnih in bonitetnih podatkov podjetij (Gvin in Ibon), kjer
je bil pri izpisu podjetij izbran kriterij Stevilo zaposlenih (vsaj
devet) oziroma so bila podjetja naknadno selekcionirana. Kot
nacin vzoréenja je bilo izbrano nakljucno izbiranje (izbrano je
bilo vsako deveto podjetje iz pridobljenega seznama). Skupno
je bilo izbranih 1000 podjetij. Cilj je bil namrec pridobiti vsaj
200 odgovorov (pricakoval se je vsaj 20% odziv). Pridobljeni
podatki oziroma rezultati izvedene ankete so bili nato obdelani
v statisticnem programu SPSS in/ali v programu EXCEL.

Anketni vpraSalnik je bil izveden v spletni obliki. Zajemal
je tri sklope (1- Splosna vprasanja o podobi in poslovanju pod-
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jetja; 2 - Splos$na vprasanja o globalni trZni uspesnosti in pri-
sotnosti podjetja na tujih izbranih trgih; 3 - Razvoj in gradnja
globalne prepoznavnosti podjetja). Skupno je bilo 34 vprasanj.
Vprasalnik je bil zastavljen tako, da ni anketirancem vzel
prevec Casa in je na kratek ter jedrnat nacin povzemal celotno
teoreticno preuceno podlago. Vprasalnik oziroma povezava
do spletne ankete je bila razposlana preko elektronske poste
izbranim podjetjem. Vecina podjetij, ki so bila naklju¢no
izbrana s seznama, ima svojo spletno stran, na katerih so nave-
deni elektronski naslovi. Oblikovala se je »spletna anketa«, kar
pomeni, da se je poleg dopisa poslala $e »spletna povezava«
do spletne ankete.
Statisticne metode, ki so se uporabljale pri preverjanju
hipotez v statistiénem programu SPSS, so bile:
m Faktorska analiza za oblikovanje sestavljenih mer trZne
naravnanosti podjetja in globalne naravnanosti podjetja.
m  Regresijski model za dodatno ilustracijo obravnavane pro-
blematike ter iskanja odnosa med odvisno in neodvisno
spremenljivko.

Prva hipoteza, ki se je preverjala, temelji na podlagi
navedb in ugotovitev Ruzzier-ja in Konec¢nikove (2007:50),
in sicer, da ve¢ina MSP svojo mednarodno pot oziroma prve
korake internacionalizacije pri¢ne z neposrednim izvozom.
Tradicionalni nacin vstopa na mednarodne trge preko izvoznih
oblik Johnson in Turner (2003:114) opredeljujeta na posredne
in neposredne oblike vstopa na mednarodne trge. Tema dvema
oblikama Makovec-Brenci¢ in Hrastelj (2003:145) dodajata
Se kooperativne oblike izvoza. Izvoz slovenskih podjetij je
vsekakor gonilo slovenskega gospodarstva. »Manevrskega«
prostora za krepitev internacionalizacije, prodora na nove trge

in izboljSanje izvozne konkurencnosti je Se vsekakor veliko. Iz
tega razloga se trdi, da so slovenska MSHRP svojo mednaro-
dno poslovno pot v vecini pricela z neposrednim izvozom na
tuje trge.

Druga hipoteza, ki se je preverjala, sloni prav tako na
osnovi navedb Ruzzier-ja in Konecnikove (2007:43), da so
podjetjia na osnovi mreZnega pristopa akterji, vkljuCeni v
poslovne mreze, ki s svojimi aktivnostmi vzpostavljajo dol-
gorocne odnose z ostalimi subjekti v mreZah. Na osnovi tega
se trdi, da se slovenska MSHRP v ve¢jem delu odlocajo za
zacetno internacionalizacijo na »sosednje« tuje trge v nepo-
sredni bliZini Slovenije (sosednje drZave Slovenije — Avstrija,
Hrvaska, Italija in MadZarska). Na to odlocitev pomembno
vplivajo razni motivi, med prevladujo¢imi pa je predvsem
mocna konkurenca na domacem trgu (vpliv tuje konkurence)
ter male moZnosti uspe$nega razvoja podjetja na domacem
trgu.

3 Globalizacija slovenskih MSHRP

Na podlagi pridobljenih empiri¢nih podatkov izvedene razi-
skave ter podanih ugotovitev je bilo ugotovljeno, da se sloven-
ska MSHRP v zelo veliki meri posluZujejo internacionalizacije
oziroma mednarodnega poslovanja iz Stevilnih razlogov, pred-
vsem pa zaradi konkuren¢ne prednosti na tujem trgu, zaradi
veCjega povpraSevanja, zaradi ustvarjanja vecjega dobicka,
zaradi Zelje biti prvi na trgu in zaradi mo¢ne konkurence na
domacem trgu. Splosne ugotovitve raziskave so prikazane v
spodnji tabeli.

Tabela 1: Globalizacija slovenskih MSHRP

Rezultati raziskave 2008 (N=230)

»Prodajni« program podjetja (oblika podjetja)

Storitveno usmerjena podjetja

Povprec¢no leto ustanovitve

Med 2001 in 2005

Povprecno Stevilo zaposlenih

0Od 21 do 50 ljudi

Prihodki, ustvarjeni v prejSnjem poslovnem letu

10,000.000 do 15,000.000 EUR prihodkov v poslovnem letu 2006

Stopnja dobicka, ustvarjenega v prejSnjem poslovnem letu | Od 400.001 do 700.000 EUR

Prisotnost na tujem trgu

65,65%

Prisotnost na tujem trgu (v letih)

Od 4 do 6 let

Najpogostejsi razlog za nastop na tujem trgu

(1) Doseganje vecjega dobicka (43%).
(2) Zelja biti prvi na tujem trgu (8%).
(3) BoljSe moznosti razvoja (15,2%).

Oblika nastopanja na tujem trgu

(1) Z izvozom svojih izdelkov ali storitev (43%).
(2) Pogodbenimi predstavniki na tujem trgu (15,2%).

Kljuéni ciljni tuji trgi

(1) Sosednje drzave Republike Slovenije (43%).
(2) Predvsem drZave nekdanje Jugoslavije oziroma zahodni trgi
(20%).

Ustvarjeni prihodki na tujem trgu

0Od 21 do 40%.

Razlogi za prenehanje poslovanja na tujem trgu

Predvsem prevelik vpliv tamkaj$nje konkurence oziroma nove
konkurence z Vzhoda (44%).
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V povprecju so podjetja prisotna na tujih trgih Ze od 4
do 6 let. Svojo pot internacionalizacije so pricela predvsem z
izvozom svojih proizvodov ali pa preko distributerjev v tujini.
Prisotna so predvsem na trgih biv§e Jugoslavije, v drzavah, ki
neposredno mejijo na Slovenijo. V povprecju zaposlujejo od
21 do 50 ljudi in so v povprecju ustvarila od 10,000.000 do
15,000.000 EUR prihodkov v letu 2006. Praviloma v povpre-
¢ju ustvarijo skoraj 40% prihodkov na tujih trgih. Iz podatkov
raziskave je bilo ugotovljeno, da se Se vedno vse premalo
slovenskih MSHRP odlo¢a za mednarodno poslovanje (le
65,65% podjetij iz raziskave deluje na tujih trgih). Doseg ali
pobuda za internacionalizacijo MSHRP bi morala biti bolj
naklonjena slovenskemu podjetnistvu. Iz tega razloga bi mora-
li bolj prilagoditi dav¢no politiko za pravne osebe in namenjati
veC sredstev za novoustanovljena slovenska podjetja.

Empiri¢ni podatki so bili obdelani in interpretirani s sta-
tisticnim programom SPSS. V nadaljevanju je podanih nekaj
zanimivejSih ugotovitev raziskave. Za posamezne izbrane
faktorje ter spremenljivke je bil izdelan regresijski model. Z
linearno regresijo se je iskala povezava med odvisno spremen-
ljivko (»Glavni motivi za mednarodno poslovanje podjetja«)
ter neodvisnima spremenljivkama (»Vloga in Stevilo zaposle-
nih v podjetju«; »TrZna usmerjenost in Zelja po rezultatih pod-
jetja). Omenjena spremenljivka ter faktorja sta bila izbrana
nakljucno.

Regresijski model:

¥a = 1,515 - 0,020x¢ - 0,156x,

1z raziskave je tako bilo ugotovljeno, da motivi za med-
narodno poslovanje podjetja niso odvisni od vloge in Stevila
zaposlenih v podjetju ter trzne usmerjenosti in Zelje po rezul-
tatih podjetja. Z regresijsko analizo se je iskala povezava med
stopnjo Cistega dobicka in izbranima faktorjema. Kot je Ze
zgoraj zapisano je bilo ugotovljeno, da ne obstajajo statistiéno
znacilne povezave med odvisno in neodvisnima spremenljiv-
kama. Iz tega je mogoce sklepati, da motivi za mednarodno
poslovanje podjetja niso odvisni od vloge in Stevila zaposlenih
v podjetju ter trZzne usmerjenost in Zelje po rezultatih podjetja.
Z linearno regresijo se je prav tako iskala povezava med
odvisno spremenljivko (»Okvirna stopnja Cistega dobicka
ustvarjenega v letu 2007«) ter neodvisnimi spremenljivkami:
»TrZna usmeritev in organiziranost podobe podjetja«;
»Vloga in Stevilo zaposlenih v podjetju;
»FinanCna usmerjenost podjetja«;
»TrZna usmerjenost in Zelja po rezultatih podjetja«;
»TrZna usmeritev na tuje izbrane trge«;
»Usmerjenost gazel na mednarodne oziroma globalne
trge«;
m »Splosna prisotnost gazel na mednarodnih oziroma glo-
balnih trgih«.

(1) Prvi parcialni regresijski koeficient znasa -0,905 in ni
statisticno znacilen (p=0,000).

(2) Drugi parcialni regresijski koeficient znaSa 0,028 in je
statisticno znacilno od 0 razlicen. Za toliko se v povprecju
dvigne stopnja Cistega dobicka, v kolikor se poveca vloga
in Stevilo zaposlenih v podjetju, za eno stopnjo. Ce torej
podjetja za eno stopnjo povecajo vlogo in Stevilo zaposle-
nih v podjetju, v povprecju zasluzijo za 0,028 milijonov

EUR vec, Ce ostale neodvisne spremenljivke ostanejo
nespremenjene.

(3) Tretji parcialni regresijski koeficient znasa 0,151 in je
statisticno znacilno od 0 razlien. Za toliko se v povpre-
¢ju dvigne stopnja Cistega dobicka, v kolikor se poveca
finan¢na usmerjenost podjetja, za eno stopnjo. Ce torej
podjetja za eno stopnjo povecajo finanéno usmerjenost
podjetja, v povprecju zasluzijo za 0,151 milijonov EUR
vec, Ce ostale neodvisne spremenljivke ostanejo nespre-
menjene.

(4) Cetrti parcialni regresijski koeficient znaga 0,203 in je
statistino znacilno od 0 razlicen. Za toliko se v povprecju
dvigne stopnja Cistega dobicka, v kolikor se poveca trzna
usmerjenost in Zelja po rezultatih podjetja, za eno stopnjo.
Ce torej podjetja za eno stopnjo povelajo trzno usmerje-
nost in Zeljo po rezultatih podjetja, v povprecju zasluZijo
za 0,203 milijonov EUR ve¢, Ce ostale neodvisne spre-
menljivke ostanejo nespremenjene.

(5) Peti parcialni regresijski koeficient znasa 0,058 in je sta-
tisti¢no znacilno od O razli¢en. Za toliko se v povprecju
dvigne stopnja Cistega dobicka, v kolikor se poveca trZzna
usmeritev na tuje izbrane trge, za eno stopnjo. Ce torej
podjetja za eno stopnjo povecajo trzno usmeritev na tuje
izbrane trge, v povprecju zasluzijo za 0,058 milijonov
EUR vec, Ce ostale neodvisne spremenljivke ostanejo
nespremenjene.

(6) Sesti parcialni regresijski koeficient znaga 0,029 in je
statisticno znacilno od 0 razlien. Za toliko se v povpre-
¢ju dvigne stopnja Cistega dobicka, v kolikor se poveca
usmerjenost gazel na mednarodne oziroma globalne trge,
za eno stopnjo. Ce torej podjetja za eno stopnjo povelajo
usmerjenost na mednarodne oziroma globalne trge, v
povprecju zasluZijo za 0,029 milijonov EUR vec, Ce ostale
neodvisne spremenljivke ostanejo nespremenjene.

(7) Sedmi in zadnji parcialni regresijski koeficient znaSa
0,016 in je statisti¢no znacilno od 0 razli¢en. Za toliko se
v povprecju dvigne stopnja Cistega dobicka, v kolikor se
poveca sploSna prisotnost gazel na mednarodnih oziroma
globalnih trgih, za eno stopnjo. Ce torej podjetja za eno
stopnjo povecajo prisotnost na mednarodnih oziroma
globalnih trgih, v povprecju zasluzijo za 0,016 milijonov
EUR vecd, ¢e ostale neodvisne spremenljivke ostanejo
nespremenjene.

Na osnovi teh ugotovitev se lahko zapiSe tudi enacba
regresijskega modela:
Yo = 1,711 = 0,905x1 + 0,028x5 + 0,151x3 + 0,203x4 +
0,058x5 + 0,029x¢ + 0,016x7

Z regresijsko analizo se je iskala povezava med stopnjo
Cistega dobicka in nekaterimi faktorji, ki opisujejo podobo in
poslovanje podjetja ter globalno trzno uspeSnost in prisotnost
podjetja na tujih izbranih trgih. Med odvisno in neodvisnimi
spremenljivkami obstajajo nekatere statisti¢no znacilne pove-
zave. Iz tega se lahko sklepa, da je stopnja Cistega dobicka
odvisna od podobe in poslovanja podjetja ter globalne trzne
uspesnosti in prisotnosti podjetja na tujih izbranih trgih.
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4 Razprava

Globalno poslovanje MSHRP postaja z razvojem podjetniStva
in pomenom MSHRP vse pomembnejSe podrocje preuceva-
nja. Z globalizacijo gospodarskega okolja in spreminjanjem
razmer delovanja pa obstojeCe SirSe sprejete teorije ne dajejo
ve¢ zadovoljive raziskovalne osnove in odgovorov na trenu-
tno delovanje MSHRP. V procesu globalizacije postajajo vse
pomembne;jsi akterji podjetniki, kot nosilci strateskih odloci-
tev za MSHRP. Prav tako je mogoce Cas zacetka globalizacije
obravnavati kot eno izmed njenih strateskih dimenzij.

Na osnovi navedb Ruzzier-ja in Kone¢nikove (2007:43),
da so podjetja na osnovi mreznega pristopa akterji, vkljuceni v
poslovne mreZe, ki s svojimi aktivnostmi vzpostavljajo dolgo-
ro¢ne odnose z ostalimi subjekti v mreZah je mogoce sklepati,
da se slovenska MSHRP v vecjem delu odlocajo za zacetno
internacionalizacijo v neposredne (sosednje) drZave Slovenije.
Dolgoro¢ni odnosi in aktivnosti v mrezah omogocajo podje-
tiem dostop do redkih virov, informacij, tehnologij in trgov,
ki so kljucni za zagotavljanje konkurencnosti poslovanja na
domacem in tujih trgih.

Po navedbah PSeni¢ny-ja (2008:17) je bila Avstrija v letu
2008 Cetrta najpomembnejSa izvozna partnerica Slovenije
(izvoz blaga v Avstrijo je obsegal 7,9% slovenskega izvoza)
in tretja najpomembnejSa uvozna partnerica (uvoz blaga iz
Avstrije je pomenil 12,3% vsega slovenskega uvoza v letu
2008). Psenicny (2008:17) prav tako navaja, da pomen MSP
v zadnjih letih vse bolj narasca, saj MSP danes zaposlujejo
zelo veliko ljudi in veliko prispevajo h gospodarstvu. Celotno
slovensko gospodarstvo je v obdobju od 2003 do 2007 odprlo
37.414 novih delovnih mest, kar pomeni, da je 5.000 malih
hitro rastocih podjetij prispevalo 60% vseh novih delovnih
mest. To je le eden izmed argumentov, ki kaZe na vse vecji
pomen MSP.

Kljucne znacilnosti podjetja za prehod v mednarodne ozi-
roma globalne poslovne in trZzne povezave so faza rasti, finan¢-
na stabilnost, prepoznavnost in uveljavljenost na domacem
trgu, prepoznana priloZnost na tujem trgu ter ustrezna razpo-
loZljivost financ, kadrov, razvoja, povezav, ipd. Razmisljanje
o internacionalizaciji poslovanja mora biti izvedeno nacrtno
s temeljitim razmislekom, predpripravo, analizo in nacrtom
ciljev, strategije, nacina, pogojev ter pricakovanih ucinkov.
Ruzzier et al. (2008) navajajo, da se je neposredni izvoz MSP
na ravni EU v letu 2010 v primerjavi z letom 2009 povecal
kar za 16%. Tudi napovedi za leto poprej, leto 2008 so bile
precej optimisti¢ne, saj naj bi kar 33% podjetij pric¢akovalo
vecji izvoz v letu 2009, 58% MSP ni pric¢akovalo sprememb v
letu 2009, »le« 8% pa je pri¢akovalo zmanjSanje izvoza v letu
2009. V malih odprtih gospodarstvih, kot je slovensko, MSP
izvazajo bolj pogosto. V Sloveniji je kar 21% MSP vkljucenih
v izvozne aktivnosti in je v Evropi tako na drugem mestu, takoj
za Estonijo.

Za prezivetje in rast MSP je tako vedno bolj pomembna
izdelana trZna naravnanost na mednarodne globalne trge. To se
nana$a predvsem na slovenska MSP in MSHRP, tako za trZzne
aktivnosti znotraj celotnega evropskega trga, kot tudi na bolj
oddaljene globalne trge.

Na osnovi podanih ugotovitev raziskave poslovno-orga-
nizacijskega pristopa globalizacije slovenskih MSHRP, bodo
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lahko slovenska (predvsem mala) podjetja v doloCenem
obsegu »primerjala« svoj izbrani poslovno-trzni model globa-
lizacije in si tako zagotovila vecjo profesionalizacijo korakov
v procesu mednarodnega poslovanja oziroma globalizacije
poslovanja — od prvih korakov do kon¢ne izgradnje globalnega
podjetja.
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Organizational and business aspects of Slovenian fast growing companies

This article deals with organizational and business global marketing activities of Slovenian small and medium-sized fast
growing companies. The purpose of this article is to show whether the studied companies are focused on international global
markets, the ways of tackling it, in what extent, under what conditions, etc. The aim is to highlight the key steps of in the
construction of their global image. The key findings of the research, conducted by online survey questionnaire on a random
selected sample of 230 small and medium-sized Slovenian enterprises, can serve domestic (mostly small) companies by
choosing their business model to expand in selected foreign markets. With the established guidelines, companies can ensure
greater transparency and professionalism of the steps in the process of international business - from first steps to the final
transfer of their business to foreign target market.

Keywords: globalization, small and medium-sized fast growing companies, international business, market orientation
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