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Predgovor

Mednarodno ali celo globalno delovanje organizacij je neizogiben pogoj za
zagotovitev nadaljnjega obstoja in razvoja vecine organizacij v sodobnih raz-
merah poslovanja. Vse ve¢ja internacionalizacija podjetij in poslovanja - kot
pot v vse ve¢jo mednarodno dejavnost - je lahko na eni strani priloznost, na
drugi strani pa tudi nuja za uresnicevanije strateskih ciljev organizacije. Delo-
vanje v mednarodnih okvirih pa prinasa zahtevo po obvladovanju zapletenih
in nemalokrat usodnih tveganj, ki so povezana z delovanjem v tujem, pogo-
sto nepoznanem okolju.

Predstavljeno gradivo, ki je napisano po nacelih interdisciplinarnosti, saj
posega na mnoga poslovna podrogja, je sestavljeno dvakrat iz dveh vegjih
vsebinskih sklopov, ki pa se vsi neizogibno komplementarno povezujejo.
Prvo podroc¢je poudarja marketinsko-prodajni vidik (v praksi pogosto poime-
novan komercialni), ko gre za iskanje trznih moznosti in priloZznosti, sodelo-
vanje v zahtevnih pogajalskih procesih za dolocanje pogojev udelezbe ter
pripravo in izvedbo tujemu trgu prilagojenega marketinskega spleta oz. ce-
lovite ponudbe. Drugo podrogje, ki ni ni¢ manj pomembno od prvega, pa so
oblike in tehnike mednarodnih poslov, brez poznavanja katerih se lahko mo¢no
zmanjsa uspesnost poslovanja ali pa postane njihova izvedba neuresnic-
ljiva.

Obe podrogji (marketinsko-prodajno in tehni¢no-organizacijsko) pa sta
del managementa mednarodnega poslovanja kot tistega dela strateskega
managementa, ki pomeni obvladovanje mednarodnih trgovinskih in netrgo-
vinskih poslov z na¢rtovanjem, organiziranjem in usklajevanjem, vodenjem
in nadziranjem poslovanja v mednarodnih razseznostih ter pripravo odgo-
vorov na vsaj Stiri osnovna strateska vprasanja po modelu mednarodnega
poslovanja.

Podrocje mednarodne ekonomije (ekonomski diskurz, ki ve¢ temelji na zna-
nosti) zajema zunanje razmere, v okviru katerih se odvijajo mednarodni posli
(managerski diskurz, ki ve¢ temelji na ves¢inah), in lahko odlo¢ujoce vpliva na
vse faze posameznega posla, od njegove pridobitve do izvedbe in izracuna
uspesnosti, zato je med mednarodno ekonomijo (raven zunanjega okolja) in
mednarodnim poslovanjem (raven podjetja) nelo¢ljiva interaktivna vez. Prav
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zaradi tega je treba glede na namen tega gradiva obe podrocji smiselno zdru-
Ziti v enotno temo.

Gradivo zajema osnovne in izbrane posebne znacilnosti poslovanja pod-
jetij v mednarodnih razseznostih, pri ¢emer je namen gradiva v prvi vrsti od-
pirati raznovrstne vidike mednarodnega poslovanja, ne pa morebiti poda-
jati enkratnih in dokon¢nih opredelitev. Odvec je poudariti, da obvladovanje
tako dinami¢nega in kompleksnega poslovanja zahteva prilagojen in ustre-
zno usposobljen management, ki ima poleg strokovnih znanj Se dovolj prak-
ti¢nih izkusenj, tako potrebnih za pripravo in izvajanje uspesnih mednaro-
dnih poslov in izogibanje najrazli¢nejsim pastem delovanja v mednarodnem
okolju.

Glede naizreden in raznolik obseg posameznih podrocij, ki jih prou¢evana
tema vsebuje, teh v pri¢ujocem gradivu ni bilo mogoce v celoti in popolno
obravnavati, Se posebej, ker gre za izjemno dinami¢no podrodje, kjer se spre-
membe dnevno dogajajo, vsako pa ima svoje posebnosti. Zato so v ta na-
men ponekod zapisani krajsi primeri ali nakazane smeri nadaljnjega prou-
Cevanja, gradivo pa se potemtakem nanasa na posamezne, poudarjene vi-
dike nastajanja in izvajanja mednarodnih poslov. Tekst torej ne prinasa ne-
kega kon¢no ugotovljenega stanja ali zaklju¢enih definicij, temve¢ naspro-
tno, predstavljeno podrocje ostaja odprto za izpopolnjevanje v raznoterih
miselnih in pragmati¢nih smereh.

Nekatere teme so tako manj podrobno obdelane, kot to velja npr. za in-
stitucionalni vidik Evropske unije, saj te vsebine obravnavajo posebni pred-
meti in ustrezna podrocna gradiva, ali pa manj poudarjeno, kot to velja npr. za
notranji organizacijski vidik poslovanja s tujino. Vsebina tega gradiva dopol-
njuje in nadgrajuje znanja, ki so jih studenti in drugi zainteresirani bralci ze
pridobili iz temeljev upravljanja in vodenja podijetij in drugih organizacij, ter
hkrati na komplementaren nacin povezuje spoznanja s tega podrocja s spo-
znanji zdrugih povezanih podrocij (strateSki management in druga izvedena
oZja podro¢ja managementa).

Predstavljena tema se zZeli s svojo vsebino ¢im bolj priblizati operativnemu
mednarodnemu poslovanju in operativnemu marketingu, da bi Studentje in
drugi bralci na ta nacin pridobili ¢im vec konkretnih in koristnih smernic za
eventualno prakti¢no delo na tem podrocju, za katerega velja izredna vihar-
nost, saj se ob tradicionalnih pristopih, nacelih in metodah pojavljajo vedno
nove razli¢ice delovanja. Pri tem pa ne gre zanemariti, da mora imeti mana-
gement podjetja za izvedbo operativno-takti¢nih opravil izdelane strateske
osnove (strateski management in marketing), iz katerih izhajajo nadaljnje ak-
tivnosti. Sicer pa je mednarodno poslovanje in mednarodni marketing po-
drocje, kjer se strokovna teorija in poslovna praksa najbolj prezemata (»nic
ni tako prakti¢nega kot dobra teorija») in ena drugo nenehno dopolnjujeta
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za dosego vecje konkurencnosti na trgu ter vecje uspesnosti in uinkovitosti
poslovanja podjetja.

Obravnavane teme vsebujejo sodobne posebnosti, ki veljajo za svetovno
dogajanje, hkrati pa tudi posebnosti, ki so znacilne za slovenska podjetja pri
njihovem vstopanju in delovanju na tujih trgih.

Gradivo proucevano temo predstavlja na managementski nacin, uposte-
vajo¢, da morajo managerji imeti nad poslovanjem in dogajanjem v okolju
celovit (holisticen) pogled, da bi lahko odlocali o klju¢nih strateskih vprasa-
njih v mednarodnem poslovanju, na drugi strani pa mora biti vsebina 3e ve-
dno dovolj konkretna in usmerjena za sprejemanje odlocitev v resnicni po-
slovni praksi.

V Slovenskih Konjicah, september 2012 Drago Dubrovski
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