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SAZETAK

Ovaj rad bavi se medukulturalnim razlikama u poslovnom komuniciranju izmedu Europe i
Azije. U radu su istrazene razlike u poslovnom komuniciranju izmedu cetiriju europskih
zemalja — Njemacka, Velika Britanija, Italija i Spanjolska — te &etiriju azijskih zemalja, a to su
Japan, Kina, Indija te Saudijska Arabija. Utvrdeno je kako u poslovnom komuniciranju Azije
I Europe postoji nekoliko opcih sli¢nosti te da su razlike znatno naglasenije. Sli¢nosti su
ukljucuju opcu vaznost poslovnog komuniciranja, teZznju razvijanja dugoro¢nih odnosa, nacin
1 stil odijevanja, nuznost poznavanja pravila poslovnog komuniciranja te izbjegavanje sukoba.
Razlike su brojnije 1 naglaSenije, a ukljucuju razlicite stilove komuniciranja, razli¢itu vaznost
hijerarhije u poduzecu, razli¢itu vaznost neverbalne komunikacije, razli¢ito poimanje vremena,
razli¢itu sklonost izrazavanja osjecaja, razli¢ite nacineé pozdravljanja, razliitu vazZnost
darivanja i poklona itd. Medukulturalne razlike izmedu razli¢itih zemalja, a posebno onih koje
su geografski udaljenije, nuzno je poznavati radi uspjesnog poslovnog komuniciranja i
ostvarivanja poslovne suradnje s pripadnicima drugih kultura. Ako osoba koja poslovno
komunicira nije dovoljno kompetentna za komunikaciju s pripadnicima drugih kultura, riskira
se ne samo ugled poduzeca, ve¢ i1 poslovnu suradnja s partnerima, a u konacnici i rezultat
poslovanja. Zbog toga se namece zakljuak kako poduzece treba raspolagati stru¢nim kadrom
koji ¢e biti zaduzen za poslovno komuniciranje te koji ¢e svoja znanja, sposobnosti, vjestine 1

kompetencije neprekidno razvijati i usavrsavati.

Kljuéne rijeci: kultura, poslovna kultura, komunikacija, poslovna komunikacija,

medukulturalne razlike



ABSTRACT

This paper deals with intercultural differences in business communication between Europe and
Asia. The paper investigates the differences in business communication between four European
countries: Germany, Great Britain, Italy and Spain and four Asian countries: Japan, China,
India and Saudi Arabia. It was established that there are several general similarities in business
communication between Asia and Europe, and that the differences are much more pronounced.
The similarities are of a general nature and include the general importance of business
communication, the aspiration to develop long-term relationships, the manner and style of
dressing, the necessity of knowing the rules of business communication and avoiding conflicts.
The differences are more numerous and more pronounced, and include different styles of
communication, different importance of hierarchy in the company, different importance of non-
verbal communication, different perception of time, different tendency to express feelings,
different way of greeting, different importance of gifts and presents, etc. Cross-cultural
differences between different countries, especially those that are geographically more distant,
are necessary to know for the success of business communication and achieving business
cooperation with members of other cultures. If the person who performs business
communication is not competent enough to communicate with members of other cultures, not
only the company's reputation is at risk, but also business cooperation with partners, and
ultimately the result of the business. For this reason, the conclusion arises that the company
should have professional staff who will be in charge of business communication and who will

continuously develop and improve their knowledge, abilities, skills and competences.

Keywords: culture, business culture, communication, business communication, cross-cultural

differences
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1. Uvod

Komuniciranje je sastavnica ljudskog Zivota te postoji od samih civilizacijskih pocetaka.
Komunikacija se s vremenom razvijala, a razvija se i danas. Temeljni na¢in komunikacije jest
upotreba jezika, odnosno rije¢i, odvija Se i na druge nacine, npr. znakovima i simbolima,
gestama, izrazima lica, polozajem i pokretima tijela itd. Sve to rabi se i u poslovnom svijetu,
stoga se moze re¢i kako je komunikacija neizostavan dio svakog poslovanja. UspjeSno
poslovno komuniciranje znatno doprinosi poslovnom uspjehu, dok neuspjesi u komuniciranju

dovode do nesporazuma, nesuglasica, sukoba, a na koncu i los(ij)ih poslovnih rezultata.

Poslovna komunikacija odvija se unutar poduzeéa i izvan njega. S obzirom na globalizirano
okruzje poslovna suradnja izmedu pripadnika razli¢itih kultura sve je znacajnija. lako se
komunikacija naoko ¢&ini kao jednostavan proces, ona to nije. Stovise, rije¢ je o slozenom
procesu koji postaje jo$ slozeniji kada se odvija medu pripadnicima razli¢itih kultura. U
pravilu, §to su geografske udaljenosti medu osobama koje komuniciraju vece, to su razlike
ocitije, a S$to, primjerice, vrijedi za Europu i Aziju. Kulture tih dviju regija znatno se razlikuju,
stoga kulturoloske razlike utjeCu i na na¢in poslovanja i komuniciranja. Medutim homogene
nisu ni kulture istih regija, stoga i medu njima postoje poneke razlike. Sto su kulturne razlike
vece, poslovna je komunikacija ustvari sloZzenija te osobe zaduzene za komuniciranje trebaju
imati specifi¢na znanja, sposobnosti i vjestine, i t0 ne samo iz podrucja poslovne komunikacije

ve¢ i kulture zemlje s kojom posluju.

Predmet su ovog rada medukulturalne razlike u poslovnom komuniciranju izmedu Europe i
Azije. Cilj rada jest prouciti medukulturalne razlike odabranih azijskih i europskih zemalja te
analizirati njihov utjecaj na proces poslovnog komuniciranja. U izradi rada uporabljene su
razli¢ite metode izrade kao $to su povijesna, induktivna i deskriptivna metoda, metoda analize
i dr. Rad se sastoji od pet cjelina. Nakon uvodne cjeline opisuju se oshove poslovnog
komuniciranja. Tre¢a cjelina analizira kulturalnu uvjetovanost poslovne komunikacije. U
cetvrtoj cjelini analiziraju se medukulturalne razlike odabranih azijskih i europskih zemalja, a
u petoj se cjelini donosi zakljuc¢ak. Nakon zaklju¢ka navodi se uporabljena literatura te slikovni

prilozi.



2. Osnove poslovnog komuniciranja

Komunikacija se u opéem smislu moze definirati kao proces prenosenja poruke izmedu osoba.
U tom procesu vazno je da poruka koju posiljatelj prenosi bude to¢no primljena u sadrzajnom
i znac¢enjskom smislu (Rouse i Rouse, 2005: 40). Komunikacija je nadalje proces prijenosa
informacija putem zajednickog sustava simbola medu c¢lanovima populacije. U svom
razradenom obliku komunikacija se odvija putem odredenih kanala ili medija, pri ¢emu prenosi
obavijesti od izvora ili poSiljatelja do cilja ili primatelja. Proces komunikacije moze te¢i u
obama smjerovima i moze ukljucivati povratne informacije primatelja. Takoder moze
posjedovati sposobnost samoprilagodbe. Komunikacija se obi¢no sastoji od nekoliko
povezanih faza, pri ¢emu moze postojati izvor buke, odnosno izvor nezeljenih informacija

(Komor¢ec et. al., 2007: 10).

2.1. Pojam i uloga poslovnog komuniciranja

Poslovna komunikacija zapravo je komunikacija u poslovnom svijetu. No ako se pomnije
sagleda, bez obzira na to $to je komunikacija osnovna i univerzalna pojava, u poslovnom se
svijetu ona treba prilagoditi poslovnim situacijama kako bi bila u¢inkovita i uspjesna, bas kao
Sto su za odredene poslove potrebna odredena znanja i vjeStine. Uporaba urodenih
komunikacijskih sposobnosti ¢esto ne jam¢i uspjeSnu poslovnu komunikaciju (Dobrijevic,
2015: 5). Moze se stoga zakljuciti kako je poslovna komunikacija vise odredena pravilima i
standardima negoli komunikacija u svakodnevnom zivotu, a posebno kada se nastoji uspjesno

komunicirati.

U poslovnom je svijetu proces komunikacije sloZeniji jer je posebno naglaSena vaZnost
uspjeSnog slanja i primanja poruke, odnosno cjelokupne ucinkovitosti procesa komuniciranja.
U sluc¢aju loseg poslovnog komuniciranja posljedice za poslovne subjekte mogu biti ogromne,
stoga se moze re¢i da je 1 opéa poslovna uspjesnost poduzeca povezana sa uspjeSnoscéu
poslovnog komuniciranja. To upozorava na znakovitost poslovne komunikacije. Kao $to ¢e
poslije biti prikazano, slozenost poslovnog komuniciranja povetava se u uvjetima

medukulturalnih razlika.

Poslovno komuniciranje zauzima iznimno vaznu ulogu jer je klju¢no za uspjeh poduzeca.

Uspostavljanje u¢inkovite komunikacije poduze¢ima omogucuje da generiraju informacije i



protok informacija po nizim troSkovima u usporedbi s konkurencijom. Usteda troSkova u tom
smislu postaje konkurentska prednost. Kvalitetna komunikacija olakSava razumijevanje
informacija, $to rezultira time da menadZeri i zaposlenici imaju bolji pristup relevantnim
informacijama. Zahvaljujuc¢i tomu ostvaruju se bolji proizvodi i/ili usluge uz smanjene
troskove, $to doprinosi konkurentskoj prednosti na trzistu. Kada su organizacijski resursi ili
procesi, kakva je i komunikacija, kvalitetniji ili jeftiniji od resursa ili procesa konkurencije, to
rezultira prednos$¢éu u odnosu na konkurenciju te poboljSanjem poslovnih rezultata (Rouse i

Rouse, 2005: 37).

Unato¢ tomu $to se komunikacija u svakodnevnom Zivotu ¢esto uzima ,,zdravo za gotovo*,
posti¢i uspjesnost u komuniciranju zapravo nije jednostavno. Komunikacija je, iako se isprva
mozda tako ne ¢ini, sloZzen proces koji se sastoji od razli¢itih faza. Te su faze povezane, a
uspjesnost komunikacije ovisi o uspjeSnosti obavljanja svake njezine faze, $to je pak 0sobito

izrazeno u poslovnom okruZzju.

2.2. Proces komuniciranja
Komunikacija se ostvaruje obavljanjem brojnih i raznovrsnih aktivnosti. Te aktivnosti u
konacnici ¢ine proces komunikacije. Proces komunikacije sastoji se od (Loncarevi¢, 2007:
200):

— selekcije informacija

— kodiranja

— prijenosa poruke

— primanja poruke

— dekodiranja

— uspostavljanja povratne sprege.

Najprije je potrebno izdvojiti podatke i informacije koje ¢e se komunikacijom dostaviti
primatelju. Proces komunikacije treba obuhvatiti ono $to je, prema posiljateljevu misljenju,
relevantno za primatelja. Valja povesti racuna i o tome da informacije koje se Zele prenijeti
primatelju budu razumljive i korisne, nakon Cega slijedi kodiranje. Kodiranje pak obuhvaca
odabir simbola s pomoc¢u kojih ¢e se poruka prenijeti od posiljatelja do primatelja. S tim u vezi
nuzno je rec¢i kako postoje razliCite vrste komuniciranja, kao $to je, primjerice, verbalna i

neverbalna. O vrstama komunikacije podrobnije ¢e biti rijeci poslije u radu.



Kako bi poruka mogla biti uspjesno poslana i primljena, potrebno je rabiti standardne simbole,
odnosno one ¢ije je znacenje jasno utvrdeno i poznato. Nakon uspje$no obavljenog kodiranja
prenosi se i sama poruka. Prijenos poruke obavlja se razli¢itim komunikacijskim kanalima,
odnosno medijima. Rijec je zapravo o putu kojim se poruka kreée od posiljatelja k primatelju
(npr. licem u lice, telefonski, internetski, preko radija itd.). Pritom je nuzno odabrati onaj kanal
za koji se smatra da ¢e rezultirati najve¢im ucinkom, tj. koji ¢e u odredenom trenutku biti
najprikladniji i najucinkovitiji. AKo je proces prenoSenja poruke uspjesan, slijedi primanje

poruke, §to obavlja primatelj.

I primanje poruke slozen je proces. Smatra se naime kako je u¢inkovitost komuniciranja u
velikoj mjeri odredena upravo na¢inom i uspje$no$¢u primanja poruke, a $to, kao §to je receno,
odraduje primatelj poruke. Primatelj poruke stoga mora biti u stanju, i fizicki i mentalno,
primati poruke te se na njih usredotociti kako bi ih mogao obraditi i razumjeti. Pod
pretpostavkom da je to primatelj sposoban (u)¢initi, slijedi dekodiranje poruke. Dekodiranje je

posebno slozeno kada poruku prati Sum.

Sum, buka, smetnje ili distraktori oznaavaju sve $to moze ometati u¢inkovitu komunikaciju.
Postoji mnogo izvora Suma, a koji mogu ukljucivati nerazumljivo izlaganje posiljatelja, nejasne
audio-vizualne prezentacije, ometanja, nedostatak interesa sudionika za sadrzaj komunikacije
1 druge distraktore (Suzi¢, 2006: 38). Postoji nekoliko ¢imbenika koji utjecu na uspjesSnost
dekodiranja poruke, a medu njima su najznacajniji iskustvo primatelja u komuniciranju, osobno
tumacenje neverbalne komunikacije, oc¢ekivanja, tj. ono Sto osoba koja komunicira zeli Cuti,

postojanje standarda komuniciranja 1 dr. (Loncarevi¢, 2007: 204).

Ako je primatelj uspjesno dekodirao poruku, uspostavlja se povratna sprega. Povratna sprega
u interpersonalnoj komunikaciji podrazumijeva odgovor primatelja na poruku koja stize od
posiljatelja te saznanja o distraktorima u komunikaciji. Jednako tako pomaze ublaziti Stetne
posljedice distraktora koji se javljaju u procesu interpersonalnog poslovnog komuniciranja te
pojacava suradnju i povjerenje izmedu sudionika u komunikaciji. AKo posiljatelj u izlaganju
nije dovoljno jasan, primatelj od njega moze traziti da bude jasniji ili ako primatelj nije dobro
¢uo, moze traziti od posiljatelja da ponovi (Suzi¢, 2006: 38). Proces komuniciranja slikovito je

prikazan u nastavku.
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Slika 1. Proces komuniciranja
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Moze se zakljuciti kako posljednji korak u fazi komuniciranja, jednako kao i ostali, znac¢ajno
utjeCe na uspjesnost komunikacije. Koraci su pritom 1 povezani, drugim rije¢ima uspjeSnost
jedne od faza, tj. koraka komunikacije, u velikoj mjeri uvjetuje uspjesnost sljedece, pa tako i
cjelokupnog komunikacijskog procesa.

2.3. Vaznost komunikacije u poslovnom okruzju
Poslovna komunikacija ima iznimno vaznu ulogu u djelovanju svake organizacije. Glavna
svrha komunikacije u poslovnom okruzju jest provodenje promjena i usmjeravanje postupaka
u korist poduze¢a. Komunikacija je klju¢na za internu koheziju i1 integraciju upravljackih
funkcija unutar poduzec¢a. Prema Weihrichu i Koontzu (1998: 536) posebno je vazna u
sljede¢im podrucjima:

1. uspostavljanje 1 provedba ciljeva poduzeca

2. razvoj planova za postizanje tih ciljeva

3. organizacija ljudskih 1 ostalih resursa na najucinkovitiji i najdjelotvorniji na¢in

4. odabir, razvoj i procjena ¢lanova organizacije

5. vodenje, usmjeravanje, motiviranje i stvaranje radne atmosfere u kojoj ljudi zele

doprinositi

6. kontrola postignuca i rezultata.

Kako bi bilo kakav oblik komunikacije bio uspjeSan, a posebno onaj u poslovnom svijetu,
komunikacija treba slijediti odredena nacela. Kao temeljna nacela uspjesne komunikacije u
poslovnom svijetu mogu se navesti sljedeca (Lamza-Maroni¢ i Glavas, 2008: 21):

— jasnoca



— jezgrovitost
— omedenost sadrzaja
— tocCnost

— oblikovanje.

Nacelo jasnoée nalaze da poruku treba prenijeti na najjasniji, odnosno najjednostavniji nacin.
Zato je vazno pomno odabrati sugovornike, nacin i tehnike komuniciranja, o cemu je ve¢ bilo
ponesto govora. Jezgrovitost upucuje na umjerenost u broju poruka i informacija koje se
prenose. Prevelika koli¢ina podataka ili informacija za primatelja nije dobra jer otezava
shvac¢anje biti poruke. Stoga ,,duljina‘“ poruke treba biti adekvatna. Omedenost sadrzaja odnosi
se na drzanje tema svih sugovornika. Zato je u poslovnom svijetu dobro definirati predmet i
teme komunikacije. Nacelo to¢nosti jedno je od najvaznijih nacela uspjeSne komunikacije.
Informacije trebaju biti to¢ne, Sto znaci da ih je prije iznoSenja potrebno provjeriti. Ne treba
iznositi podatke 1 informacije €ija je tocnost upitna kao ni ono §to se ne moze dokazati. Nacelo
oblikovanja specifi¢no je nacelo poslovnog komuniciranja, a 0dnosi se na formu i uredenost
poruke u razli¢itim vidovima i1 vrstama komunikacije (npr. postoje standardi kako treba

izgledati ponuda, poslovno pismo, predracun i dr.).

Poslovna komunikacija sloZena je i zato $to se u njezinu tijeku mogu pojaviti brojne poteskoce
I sa stajalista pojedinca i sa stajaliSta poduzeca/organizacije. Prepreke sa stajaliSta pojedinca
ukljucuju losu strukturu poruke, nekonzistentnost u slanju poruka, nedostatak vjerodostojnosti,
selektiranje, tj. filtriranje informacija koje se prenose, nedovoljno razvijene vjestine slusanja,

semanticke probleme, postojanost emocija, predrasuda i razliitih percepcija i dr. (Jurkovic,

2012: 397).

Prepreke na razini organizacije, odnosno poduzec¢a ukljucuju losu efektivnost komunikacijskih
kanala, preopterecenost informacijama, razlike u statusu sugovornika te njithovoj moci,
kontinuiranu potrebu za proSirenjem znanja i informacija koja ujedno postaju sve

kompleksnija, razli¢ite distraktore, kulturoloske i jezi¢ne razlike i sl. (Jurkovi¢, 2012: 397).

Kako bi komunikacija u poduzecu ostvarila ciljeve, potrebno je u Sto ve¢oj mjeri ukloniti i
individualne i organizacijske prepreke. Osim toga komunikaciju je uvijek potrebno prilagoditi

okruzju, sugovornicima te ciljevima poslovne komunikacije. U suprotnom ona moZe biti losa,



Sto najcesce dovodi do slabije uspjesnosti pri obavljanju poslovnih procesa i aktivnosti (radnih

zadataka) te uspostavljanja loSih odnosa s poslovnim partnerima i zainteresiranom javnoscu.

2.4. Vrste poslovne komunikacije
Poslovna se komunikacija moZe podijeliti na razli¢ite na¢ine, odnosno u skladu razli¢itim
kriterijima. Vrste komunikacije ¢esto se promatraju prema kanalu komunikacije. Prema toj
podjeli komunikacija se moze podijeliti na sljedece vrste (Buble, 2010: 184-186):

— usmenu komunikaciju

— pismenu komunikaciju

— elektroni¢ku komunikaciju.

,Najcesc¢i nacin prijenosa vijesti, informacija ili poruka unutar menadzmenta i organizacije jest
usmeni. U poslovhom okruzju sve informacije i poruke medu sudionicima najées$ce se
razmjenjuju razgovorom, raspravom, javnim govorom ili podnosenjem izvjestaja““ (Lamza i
Glavas, 2008: 22). Osim §to se odvija rije¢ima usmena komunikacija odvija se i neverbalno,
npr. gestama, poloZzajem tijela, izrazom lica, pokretima ociju 1 dr. Neverbalna komunikacija
uzrok je najvecih razli¢itosti u poslovnoj komunikaciji razli¢itih kultura. Buble (2010: 184)
istice kako se pismena komunikacija odnosi na prenoSenje informacija u pisanom obliku, npr.
putem tekstova, tablica, grafikona, slika i dr. Sva pismena komunikacija moze se odviti i u
virtualnom obliku, $to se u poslovnom okruzju Cesto rabi za definiranje razli¢itih pravila i
procedura. Autori Sikavica, Bahtijarevié-Siber i Poloski-Voki¢ (2008: 578) navode kako se
elektronicka komunikacija odvija posredstvom elektronickih medija, a ukljuuje uporabu
elektroni¢kih medija kao $to su e-mail, internet i dru$tvene mreze, mobilni telefoni i dr. kao i

elektroni¢ke oblike usmenih komunikacija.

Sliénu podjelu komunikacije navode i Lamza-Maroni¢ i Glavas (2008: 22). Tu podjelu
prikazuje slika u nastavku. Medutim, pogledom na sliku uo¢ava se da komunikacija moze biti

i planirana te neplanirana.
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Slika 2. Vrste poslovne komunikacije
Izvor: Lamza-Maroni¢ i Glavas, 2008: 22

Svaka od navedena vrsta komunikacije ima prednosti i nedostatke kao i posebnosti. Osim
prema komunikacijskom kanalu komunikaciju je moguce podijeliti i prema drugim kriterijima.
Tako jedna od podjela komunikaciju promatra u skladu s mjestom gdje se odvija. Prema toj
podijeli razlikuju se interna i eksterna komunikacija: interna komunikacija odvija se unutar
poduzeca, tj. medu njegovim clanovima, a u sluc¢aju eksterne komunikacije poduzece
komunicira s poslovnim partnerima, dobavlja¢ima, kupcima, distributerima, bankama,
politi¢kim strukturama, $irom drustvenom zajednicom i dr. (Garaca i Kadlec, 2011:123). Sve

se vrste komunikacije u skladu s komunikacijskim kanalom — mogu odvijati i interno i eksterno.

Poslovna komunikacija moze biti formalna i neformalna. Formalna komunikacija temelji se na
unaprijed planiranim, sustavnim i sluzbenim procesima komunikacije koji su uskladeni s
potrebama organizacije. Nasuprot tomu neformalna komunikacija ne prati definirane obrasce i
pravila, ve¢ se odvija izvan kanala formalne komunikacije. lako neformalna komunikacija
povremeno moze biti korisna, za menadzera moze predstavljati problem. Stoga je vazno njome
upravljati kako bi se sprijecilo Sirenje glasina i ogovaranja iako informacije §to ih sadrzi mogu
biti korisne (Jurkovi¢, 2012: 392-393). Usmena, pismena i elektroni¢ka komunikacija tako
moze biti formalna ili neformalna. Nacelno se u svakom poduzecu kombiniraju sve navedene

i druge vrste komunikacije.



3. Kulturalna uvjetovanost poslovne komunikacije

Poslovno komuniciranje ukljuéuje tri isprepletena segmenta (Spiljak, 2007: 90):
1. jezik
2. kulturu

3. poslovnu kulturu.

Jezici su jedan od primjera sustava znakova. Svaki sustav znakova posjeduje strukturu i pravila
koja se medusobno dopunjuju kako bi se ostvarila razumljiva komunikacija. Postoje otvoreni i
zatvoreni sustavi znakova. U zatvorenom sustavu znakovi djeluju neovisno i ne mogu se
kombinirati kako bi stvorili nove znakove. Takav sustav znakova ¢esto se rabi u Zivotinjskom
svijetu, gdje je znaCenje glasova ili pokreta genetski unaprijed programirano. Na primjer, ptice
Cesto imaju specifiéne pozive za parenje koji su prirodeni i rabe se samo u tu svrhu. S druge
strane ljudi i u manjoj mjeri drugi primati rabe otvorene sustave znakova koji se temelje na
simbolima. Ljudska komunikacija gotovo u potpunosti upotrebljava simbole. Simbol je pak
znak s proizvoljnim znacenjem: razli¢iti simboli mogu imati isto zna¢enje, dok jedan simbol
moze imati viSe od jednog znacenja (Rouse i Rouse, 2005: 68). Jezik nije isto $to i govor. Jezik
je drustvena tvorevina zajednicka svim pripadnicima iste jezicne zajednice, dok je govor
individualna tvorevina svakog pojedinca. Jezicna aktivnost bitna je karakteristika ljudskog
djelovanja, a od mnogih ¢ovjekovih djelatnosti jezi¢na je jedna od najrasirenijih. Uporaba je
jezika u govoru razli¢ita te ovisi 0 mnogim ¢imbenicima kao $to su oni lingvisticki ali i drugi,
kao $to su socijalni, psihi¢ki, kognitivi i genetski. Jezik omogucuje ostvarenje govora u zvu¢noj
formi, stoga je u tom smislu jezik organizator govora. U uzem smislu jezik se moze opisati kao
apstraktan sustav znakova i pravila po kojima se ti znakovi kombiniraju u svrhu

sporazumijevanja, odnosno prijenosa obavijesti (Pavlicevi¢-Frani¢, 2005: 14).

Kultura ¢ovjeCanstva obuhvaca sve §to je stvoreno u proslosti kao rezultat djelovanja ljudskog
roda. To ukljucuje ne samo proizvode ljudskog duha ve¢ i ponasanje ljudi u procesu stvaranja
i uporabe tih proizvoda. Kultura takoder obuhvaca skup vrijednosti, izraza, postupaka i
standarda djelovanja prisutnih u odredenom drustvu ili sustavu. Spomenuti se sustav
manifestira kolektivnim osjec¢ajem, ritmom, zivotnim stilom, na¢inom izrazavanja, ponasanjem

i djelovanjem svojstvenim poslovnoj kulturi. Kultura komuniciranja u tom se pogledu moze



definirati kao komunikacija ¢iji je cilj postovanje opéeljudskih i humanih principa, primjerice

pravednosti, istinitosti, covje¢nosti, postovanja drugih i razli¢itosti (Mesi¢, 2014: 2).

Poslovna kultura u kontekstu ovog rada promatra se kroz jezi¢nu komunikaciju, i to u
usmenom, pismenom i elektronickom obliku. Budu¢i da se kulture razlikuju, u
interkulturalnom komuniciranju tezi se saZetosti, jasno¢i izraza, oblikovanju poruke i dr.
(Spiljak, 2007: 90). Poslovna kultura moZe se promatrati kao obrazac ponasanja i
institucionaliziranih oblika radnih odnosa koji utjecu na sve aspekte rada unutar jedne poslovne
jedinice. Ona pruza smjernice za interakciju s drugim poslovnim jedinicama 1 potice

individualni i kolektivni razvoj (Karaci¢, 2012: 14).

Razli¢ite kulture imaju i razli¢ite poslovne obiCaje koje menadzeri 1 govornici trebaju
poznavati, i to ne samo kako bi stekli i zadrzali povjerenje i ugled nego kako bi i komunikacija
bila uspjesna. Isti znakovi, simboli, geste 1 dr. u razli¢itim kulturama mogu imati razli¢ito, a
ponekad 1 suprotno znacenje. Osim toga 1 razli¢iti simboli mogu imati isto znacenje.

Interpretacija je pojedinih simbola nau¢ena — i u svakodnevnom i u poslovnom zivotu.

Poznat primjer simbola koji mogu imati razli¢ito znacenje jesu boje. Primjera radi crvena boja
u jednom kontekstu moze simbolizirati opasnost, a u drugom agresiju. Bijela moze znaciti
nevinost, ¢isto¢u, predaju ili mir. Organizacija pomno odabire boju svojeg logotipa kako bi
naglasila vrijednost ili imidZ svojih proizvoda ili usluga (Rouse i Rouse, 2005: 69). Simboli u
istodobno mogu imati vise znacenja, ali uvijek mogu dobivati i nova (npr. razvojem tehnologije
1 kompjuterizacijom). Nadalje, jedan simbol moze biti element drugog, Sireg simbola i tako u
nedogled. Simboli posjeduju moguénost umnozavanja, a istovrsni simboli mogu tvoriti jedan

Citav sustav znakova, kao $to je npr. jezik (Bezi¢, 1998: 48).

Simboli i znakovi snazno utjeu i na poslovnu komunikaciju. Kao $to je ve¢ receno, uspjeh
svake komunikacije odreden je njezinom sposobnos$¢u da prenese poruku od posiljatelja do
primatelja. Kako da su simboli proizvoljni, interpretacija poruke ne ukljucuje samo dekodiranje
ve¢ 1 dodjeljivanje znacenja, odnosno reprezentaciju. Stoga iako pojedini simboli mogu
izgledati jednako, u razli¢itom kontekstu (i kulturi) imaju i razli¢ita znacenja. Imajuci to na
umu, pri interpretaciji znacenja odredenog znaka ili simbola posiljatelj kao i primatelj poruke

trebaju biti svjesni razli¢itih kulturalnih naznaka usadenih u dani kontekst.

10



Simboli i znakovi, ali i rije¢i, uklopljeni su u komunikaciju na stranom jeziku. Uspjesna
komunikacija na odredenom jeziku nije odredena samo poznavanjem vokabulara i gramatickih
pravila ve¢ i Sirokim spektrom razli¢itih urodenih pretpostavki koje su zajednicke izvornim
govornicima, a strancima nisu tako lako uocljive. ,,Uspjesno komuniciranje na stranom jeziku
nije puko pripisivanje novih etiketa poznatim predmetima, nego odredivanje poznatih
predmeta na novi na¢in. UspjeSna komunikacija zahtijeva poznavanje vokabulara i gramatike,
ali i prihvacanje ¢injenice da nase pretpostavke o svijetu i nase razumijevanje vlastitog iskustva

nije apsolutno i stalno, nego relativno* (Rouse i Rouse, 2005: 70).

Dakle jezik i govor temelj su ljudske komunikacije. Jezik takoder kodira, klasificira i rangira
ljudsko ponasanje, te je stoga i temeljni medij, odnosno nacin na koji se informacije, posebno
kulturne, prenose s jedne generacije na drugu. Uz jezik i govor neizostavno je pismo, koje kao
na¢in komuniciranja obuhvacéa upotrebu prikladnog jezika. Rije¢ je pritom o pojavi koja je
novija od jezika i govora. Primjerice, u ranijim se kulturama pismo, odnosno ¢itanje i pisanje,

smatralo rijetkom i cijenjenom umjetnos¢u. Razmjerno je nova pojava i poslovna pismenost.

S obzirom na to da se kultura razlikuje od drustva do drustva, moze se razlikovati i poslovno
komuniciranje. Komuniciranje se stoga moze promatrati i kao svojevrsni kulturni ekoloski
sustav ,,zato Sto komunikacija ili gradi ili rusi zZivi ciklus pozitivnih relacija po kojima kulturna
teznja prema ispravnim i pozeljnim rezultatima moze rasti“ (Zitinski, 2010: 52). Kako navodi
Spiljak (2007: 91), ¢ak i druZenje s poslovnim partnerima slijedi odredeni kulturni i jezi¢ni
model. Narusavanje bilo kojeg modela rezultira nesporazumom u komunikaciji, a moguce su i

uvrede.

Razlic¢ite skupine ili druStvene grupacije na razliCite naine izrazavaju vlastitu kulturu te
vjerovanja, vrijednosti, stavove, obicaje i dr. Kultura se izraZzava s pomoc¢u razli¢itih kulturnih
obicaja, kao $to su, primjerice, rituali. U organizacijama su primjeri takvih aktivnosti sastanci,
hijerarhija, okupljanje zaposlenika iste struke, koriStenje zajedni¢kim prostorima i sli¢no.
Mjesto, trajanje, formalnost i interakcija medu ljudima na sastancima mogu se razlikovati u
razli¢itim druStvima. Kulturni obicaji pridaju znacaj postupcima i stvarima te omogucuju
ljudima da komuniciraju i njeguju svoju kulturu na razli¢ite nacine, a razvijajuéi osjecaj

slicnosti i zajedniStva (Rouse i Rouse, 2005: 74).
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Ako organizacije teze uspjes$noj poslovnoj komunikaciji, sto je klju¢no za poslovni uspjeh,
kultura je odrednica koju uvijek valja imati na umu; to posebno vrijedi u medunarodnom
okruzju. Zapravo je cijeli poslovni jezik uvjetovan kulturom, jednako kao i svaki drugi jezik.
Zato se moze tvrditi da je kultura u svojoj osnovi komunikacija (Spiljak, 2007:91). Ponekad se
kulture mogu znatno razlikovati, stoga je nerijetko u medunarodnom poslovanju potrebno i
izmijeniti strategiju poslovanja, marketinske aktivnosti i dr., odnosno uskladiti te sastavnice sa
kulturom zemlje u kojoj se posluje. Za poslovnu komunikaciju iznimno je vazno razumijevanje
i osjetljivost na kulturni kontekst koji se razlikuje od onoga mati¢ne zemlje. Kada se govori o
medusobnom razumijevanju razli¢itih kultura, zapravo se govori o interkulturalnosti, a ¢ija se

definicija donosi u nastavku:

,Interkultura podrazumijeva interakciju, razmjenu, otvorenost, reciprocitet, solidarnost u
smislu priznavanja vrijednosti, stilova zivota pojedinaca ili drustva u njihovim odnosima s
drugima ili u njihovom shvacanju svijeta, simboli¢kih prezentacija na koje se osobe pozivaju,
priznavanja razli¢itosti 1 interakcije koja se dogada unutar jedne ili izmedu dviju kultura, u
odredenom vremenu i prostoru. Multikulturalizam je blize statickom i kvantitativnom pristupu
1 obi¢no se koristi da bi se opisala demografska i kulturna razliitost drustva, bez medusobnih

odnosa‘“ (Basi¢, 2015: 56).

Interkulturalna komunikacija obuhvaca komuniciranje pripadnika razli¢itih kultura, a Cesto
ukljucuje 1 upotrebu bitno drugacijih lingvistickih kodova. Kontakti, pa tako i poslovno
komuniciranje medu pripadnicima razli¢itih kultura, imaju bitno drukcije vrijednosne sustave.
U interkulturalnoj komunikaciji sudionici razli¢itog kulturnog podrijetla medusobno stupaju u
neku vrstu kontakta. Naglasak se pak ne stavlja na kulturne karakteristike pojedinca, ve¢ na
komunikacijski proces koji se odvija medu sudionicima. Interkulturalna komunikacija obi¢no
se temelji na interakciji govornika razli¢itih jezika. Kako bi takva poslovna komunikacija bila
uspjesna, potrebno je poznavati i verbalni i neverbalni kodni sustav kojim se koriste pripadnici

odredene zajednice, a usporedno s vlastitom kulturom.

U interkulturalnom komunikacijskom procesu posebno se ne smije zanemariti znakovitost
neverbalne komunikacije jer i ona prenosi mnostvo informacija. Neverbalne geste Cine
otprilike dvije trecine ljudske komunikacije. Pritom mnogi nisu ni svjesni da tijelo i lice govore

viSe nego rijeci. Osobe u kojih su govor i ponasanje neuskladeni automatski postaju antipaticne,
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od njih se zauzima udaljenost te ih se promatra s nepovjerljivos¢éu. Stoga kako bi organizacija

razumjela poslovne partnere, mora poznavati sustav neverbalnih poruka (Suzi¢, 2006: 100).

U nacelu se neverbalno komuniciranje uvijek susre¢e u kombinaciji s verbalnim. Stoga pri
interpretaciji neverbalnog komuniciranja uvijek na umu treba imati kontekst u kojem se odvija.
Postoje mnogi nacini neverbalnog komuniciranja koje je ponekad teSko tumaciti. Uostalom, i
sama verbalna komunikacija ponekad se moze pogresno protumaciti, stoga je jasno kako i
neverbalne poruke mogu biti kontroverzne. Vrijedi i pravilo kako se verbalnim kanalom
prenose uglavnom informacije, dok se neverbalnim kanalom prenose i stavovi te osjecaji prema
informacijama izreCenima verbalnom komunikacijom. Nadalje, kako isti¢e Basi¢ (2015: 57),
postoji niz karakteristika koje su zajedni¢ke svim kulturama:

— uporaba istih dijelova tijela za neverbalnu komunikaciju

— prenoSenje slicnih informacija, emocija, vrijednosti i norme putem neverbalnih kanala

— povezanost neverbalne i verbalne komunikacije

— sliéni razlozi koristenja neverbalnom komunikacijom u situacijama gdje verbalna

komunikacija nije moguca ili primjerena
— upotrebljavanje neverbalnih poruka radi koordinacije i kontrole komunikacijskog

konteksta koji je sli¢an u razli¢itim kulturama.

Razli¢iti obrasci komunikacije pojedinca proizlaze iz vrijednosti kulture iz koje dolazi kao i
obiljezja drustvenog sloja kojem pripada. Tvrdi se stoga da razlike u interpretaciji neverbalne
komunikacije, kao i razlike u razumijevanju verbalnih poruka, mogu proizaci iz razli¢itih

znadenja povezanih s kulturnim i drustvenim kontekstom (Zitinski, 2010: 96).

Razlike medu kulturama razvidne su u razli¢itim aspektima neverbalnog ponasanja, kao §to su
pokreti, polozaj tijela, ton i intonacija glasa, geste, prostorni zahtjevi itd. Sve kulture imaju
odredena pravila koja odreduju kada su razli¢iti neverbalni izrazi potrebni, poZeljni, dopusteni
ili zabranjeni. Ta pravila upucuju i na to kako se treba ponasati tijekom razgovora, koga, kako
i gdje dodirivati, kada usmjeriti pogled izravno u sugovornikove o¢i, kada se smijati, a kada
pokazivati ozbiljnost, ravnodusnost ili ljubaznost. Kulture dakle variraju u interpretaciji
znacenja koja se pridruzuju odredenim oblicima neverbalnog ponasanja (Basi¢, 2015: 57-58).
Mnogi autori isti€u vaznost davanja prioriteta znacenju neverbalne komunikacije u situacijama

kada se rije¢i ne poklapaju s djelom i ponasanjem. Tomu je tako zato §to su ljudi tijekom
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procesa socijalizacije naucili manipulirati verbalnim izrazavanjem. Kako neverbalno
ponasanje odrazava stvarne emocije i osjecaje, ono ne moze biti neposredno kontrolirano. Pri
tumacenju neverbalnih znakova vazno je imati na umu da je znaCenje utemeljeno u

komunikatoru, a ne samo u samom znaku (Zitinski, 2010: 97).

Iz re¢enoga je jasno da interkulturalni govornik u poslovnom komuniciranju treba imati
odredene sposobnosti i vjestine. Interkultaralni govornik treba imati sposobnost djelovati
jezicno, ali i nejezi¢no, i to unutar i izmedu razli¢itih kulturnih konteksta te izmedu. Tako ¢e

biti sposoban poslovno komunicirati u razli¢itim kulturalnim kontekstima.
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4. Poslovno komuniciranje u Europi i Aziji

Sli¢nosti i razlike medu kulturama jesu i rezultat prostorno-geografskih ¢imbenika. Primjerice,
kulture europskih zemalja ¢esto su vrlo sli¢ne, 0sobito ako se radi 0 zemljama s istog govornog
podrucja. Zbog toga mnoge kulture, a posebno kulture tzv. susjednih zemalja, imaju slicne
obicaje poslovnog komuniciranja. No, velike razlike javljaju se medu kulturama gdje postoje
velike geografske udaljenosti (npr. kultura Europe 1 Azije). Opcenito se mogu razlikovati

kulture visokog i niskog konteksta.

4.1. Kulture visokog i niskog konteksta

Kulture viSeg i visokog konteksta zahtijevaju i viSe znanja, sposobnosti i vjeStina kako bi se
poruke mogle pravilno prenijeti i razumjeti. U kulturama nizeg konteksta potrebno je manje
znanja, sposobnosti 1 vjestina za uspjesSno poslovno komuniciranje. Medutim to ne znaci da
nije potrebno razumjeti kulturalno okruzje zemlje s kojom se komunicira (Hercigonja, 2017:

176). Grafikon 1. prikazuje vaznost kulturalnog konteksta u razli¢itim zemljama.

Grafikon 1. VazZnost kulturalnog konteksta u odabranim zemljama
Izvor: Hercigonja, 2017: 176
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U ovom slucaju kontekst ovisi o koli¢ini dodatnih informacija potrebnih za razumijevanje
odredene drustvene ili poslovne situacije. Kada je kontekst kulture sveden na manji broj

informacija potrebnih za opisivanje i razumijevanje situacije, ta se kultura naziva kulturom
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niskog konteksta. S druge strane kada je potrebno mnogo informacija za razumijevanje i
opisivanje odredene drustvene ili poslovne situacije, to se naziva kulturom visokog konteksta

(Hercigonja, 2017: 176).

Prema grafikonu 1. vaznost konteksta najniZa je u europskim zemljama kao $to su Svicarska i
Njemacka, potom u SAD-u, Francuskoj, Velikoj Britaniji itd. Kulturama visokog konteksta
pripadaju zemlje Juzne Amerike, arapske zemlje te Japan. Vrijedi opée pravilo da se u
kulturama niskog i nizeg konteksta odvija jednostavnija komunikacija te izravno i jednostavno
prenosenje informacija, a pri ¢emu skrivena znacenja i dodatne informacije izostaju. Jednako
tako, u kulturama niskog i nizeg konteksta manje je neverbalne komunikacije. Poruke su
nacelno jasne i precizne (kakve i trebaju biti). U nekim zemljama niskog i nizeg konteksta
verbalna komunikacija 1 usmeni dogovori imaju manju vaznost, dok je znatno vaznija forma te

pisani odgovori. Za kulture visokog konteksta pak vrijedi sve obratno.

Kulture s razli¢itom vaznoséu konteksta zahtijevaju primjenu razli¢itin komunikacijskih
stilova, §to moze biti uzrok razli¢itih nesporazuma i nepovjerenja medu pripadnicima takvih
kultura. U zemljama s niskim kontekstom menadZeri su Cesto potaknuti brzo zapodeti
konkretne poslovne razgovore, dok u zemljama s visokim kontekstom taj proces traje dulje
zbog potrebe za upoznavanjem poslovnog partnera. Bez dodatne obuke i razumijevanja da
postoje skrivene i1 dodatne informacije, komunikacija moze biti nepotpuna, neodredena te

rezultirati nesporazumima (Dobrijevi¢, 2015: 27).

Bez obzira na to $to pojedine zemlje pripadaju kulturama niskog i nizeg konteksta, nuzno je
poznavati kulturalni kontekst kako bi poslovno komuniciranje bilo uspje$no. Treba istaknuti i
kako neovisno o razmjerno velikoj sli¢nosti medu kulturama europskih zemalja, kultura takvih
zemalja nije homogena. To je vidljivo i s grafikona; npr. Spanjolska je zemlja znatno vieg

kulturnog konteksta negoli npr. Svicarska.

4.2. Poslovno komuniciranje u odabranim europskim zemljama
U svrhu ovog rada proucit ¢e se pravila poslovnog komuniciranja i poslovne kulture u
sljede¢im europskim zemljama:

1. Njemacka

2. Velika Britanija

3. ltalija
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4. Spanjolska.

4.2.1. Poslovno komuniciranje u Njemackoj

Premda je Njemacka zemlja nizeg kulturnog konteksta, postoje odredene posebnosti u odnosu
na neke druge europske zemlje. Medu osnovne karakteristike njemacke poslovne kulture ubraja
se linearna upotreba vremena. U poslovnom komuniciranju Nijemci nastoje zavrsiti jedan niz
aktivnosti prije nego Sto predu na drugi. Osim toga prevladava vjerovanje da su Nijemci u
poslovnom komuniciranju iskreni i izravni te da preferiraju otvoreno iskazivanje neslaganja.
Nadalje Nijemci su veoma to¢ni te unaprijed planiraju sve aktivnosti. U medusobnim
odnosima, posebno poslovnim, formalni su i uglavnom se oslovljavaju s gospodo/gospodine 1
prezimenom. Poslovni sastanci dogovaraju se prema unaprijed odredenim temama (Dobrijevic,
2017: 162).

Tocnost je vrlo vazna u njemackoj poslovnoj kulturi. Samo u akademskim krugovima tolerira
se 10 minuta zakasnjenja. Humor je strogo prilagoden situaciji; $to je situacija ozbiljnija, to je
manje mjesta za uporabu humora. U poslovnom komuniciranju s Nijemcima treba izbjegavati
iznosSenje nepripremljenih 1 neargumentiranih stavova, dogmatskih misljenja ili preuranjenih
zakljuc¢aka. Nijemci se stoga na koncu mogu opisati kao rigidni i formalni. Nedostaje im
leZernosti, neposrednosti, snalazljivosti i smisla za stvaranje atmosfere, a ne prihvacaju ni

najumjereniju ekscentri¢nost (Vuji¢, Ivanic 1 Boji¢, 2012: 247).

Kada je u pitanju kodeks odijevanja, Nijemci su vrlo konzervativni. Praksa jest noSenje tamnih
odijela s bijelom koSuljom i kravatom. Rukovanje je obvezno na poc¢etku i na kraju poslovnog
sastanka. Poznati su i po tomu da mnogo komuniciraju telefonski, no vazne odluke nikada ne
donose tijekom telefonskih razgovora. U pismenoj je komunikaciji pak iznimno vazno rabiti

punu titulu pri obra¢anju (Luka¢-Zorani¢, 2013: 165).

Njemacko poslovno komuniciranje moZe se ocijeniti kao izrazito formalno i strogo. S obzirom
na veliku vaZnost planiranja jasno je kako Nijemci ne vole iznenadenja u poslovanju te da se
vole pridrzavati predvidenog rasporeda. Posao shvacaju vrlo ozbiljno, zbog ¢ega su i u
poslovnom komuniciranju, posebice verbalnom, vrlo ozbiljni. Oslovljavanje ima velik znacaj,
pa se stoga pogreske u oslovljavanju smatraju velikim propustom. Formalnost i

konzervativnost izrazena je i u kodeksu odijevanja.
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4.2.2.Poslovno komuniciranje u Velikoj Britaniji

U poslovnoj komunikaciji u Velikoj Britaniji cijeni se iskustvo koje ne mora nuzno biti pra¢eno
formalnim obrazovanjem. Vazno je usredotociti se na ¢injenice umjesto na osjecaje i osobne
simpatije te se zadrzati na temi. Za razliku od Njemacke humor se o¢ekuje na svim razinama
komunikacije te u svim prigodama britanskog poslovnog okruzja. Ipak, valja napomenuti da je
britanski humor specifi¢an, pa je drugim kulturama ¢esto nerazumljiv. Kada im se obraca, valja
ih nazivati Britancima (umjesto Englezima) te ih uvijek oslovljavati odgovaraju¢im titulama
(Dobrijevic, 2015: 164).

Za Britance, kao i za Nijemce, to¢nost je vrlo vazna. Veoma im je vazna i privatnost, stoga se
postavljanje osobnih pitanja u poslovnoj komunikaciji smatra nepristojnim. Rukovanje je
uobicajen pozdrav i1 za Zene 1 za muskarce. Kodeks oblacenja u Velikoj Britaniji nije toliko
strog, no u poslovnom svijetu i dalje su zastupljena konzervativna odjela, $to vrijedi i za
muskarce i za Zene. Odijela tamne boje (naj¢escée crna, plava ili siva) zastupljena su kao radna

odje¢a u veéine Britanaca (Lukac-Zorani¢, 2013: 163-164).

Kako navodi Dobrijevi¢ (2017: 164), Britanci rijetko otvoreno iskazuju neslaganje s
prijedlozima suprotne strane. Vazno je medutim obratiti pozornost na skrivene znakove
neslaganja, a kakva je i ova izjava: ,,pa, ovo nam se prilicno svida, ali...”. Tomu pripadaju i
neodredeni odgovori te uporaba humora ili blazih oblika neslaganja, primjerice: ,,to bi moglo
biti malo nezgodno.” Tako namjerno odgadaju odluke, zbunjuju drugu stranu ili odgadaju
postizanje sporazuma. Britanci ¢esto imaju ,,plan B, koji skrivaju §to je dulje moguce, a Cesto
smatraju da ih suprotna strana pokuSava prevariti. Britanci su naposljetku vise zainteresirani
za uspostavljanje dugoro¢nih poslovnih odnosa nego za jednokratne transakcije. lako su
zainteresirani za postizanje profita, strpljivi su u postizanju svojih ciljeva. Vole imati pismene
potvrde usmenih dogovora, zapisnike sa sastanaka te izraze zahvalnosti, kao $to su bozi¢ne

Sestitke i zahvalnice.

Ono $to kulturu Velike Britanije ¢ini kulturom nesto veceg konteksta u odnosu na neke druge
europske zemlje, ponajvise je nepokazivanje otvorenog neslaganja, §to drugoj strani otezava
Citanje pravih namjera. Osim toga nerazumijevanje britanskog humora, odnosno njegovo
pogresno tumacenje, moze dovesti do nesporazuma. Posjedovanje rezervnog plana takoder

doprinosi nesto visem kontekstu ove kulture u odnosu na druge.
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4.2.3. Poslovno komuniciranje u Italiji

Poslovni sastanci u Italiji obi¢no nemaju ¢vrstu strukturu i obiljeZeni su neformalnoséu.
Sastanak cCesto sluzi kao svojevrsni ,,probni balon“ za ispitivanje raspolozenja i retorike
pojedinca te za razmjenu ideja. Talijani su otvoreni za razli¢ita misljenja, komentare 1 ideje.
Medutim, kako navode Vuji¢, Ivani§ i Boji¢ (2012: 241), moguce je da odluke donesene na
sastanku nikada ne budu ostvarene. U talijanskom drustvu, ukljucujuci i poslovni kontekst, vrlo
su vazni neformalni kontakti. U poslovnoj se komunikaciji ¢esto iznose mnoga misljenja, dok
¢injenice mogu biti manje naglaSene. Talijani cijene mastovitost i posjeduju izrazen talent za

improvizaciju. Zaklju¢no se moze ustvrditi da su sastanci u Italiji ¢esto neformalni.

Odluke se pretezito ne donose odmah nakon sastanka, ve¢ se provodi razmisljanje i kalkulacije,
§to moZe potrajati. Cak i nakon postizanja dogovora moguée su promjene u detaljima
dogovorenog posla (Dobrijevi¢, 2015: 163). Stoga je vazno posvetiti se podrobnom objasnjenju
razloga zbog kojih pojedine radnje ne mogu biti obavljene brzo i u¢inkovito kao u drugim
zemljama. lzravna komunikacija radi brzeg razgovora i donoSenja odluka smatra se
nepristojnom i nepozeljnom. S druge strane pismena se komunikacija cesto odvija na formalniji

nacin (Lider, 2012).

Talijani su Cesto prijateljski nastrojeni, pri¢ljivi i prili¢no fleksibilni. Vole razgovarati o
temama izvan poslovnog Zivota, primjerice o obitelji, odmoru, oc¢ekivanjima, preferencijama,
i sli¢no. Cesto okolidaju i 0 ne¢emu raspravljaju s osobne ili pomalo i emotivne to¢ke gledista.
U nekim situacijama mogu postati i previse emotivni. Rijetko imaju potpuno definirano
misljenje i ¢esto su otvoreni za promjene te vise Vjeruju u individualne inicijative nego u timski
rad. Talijani su poznati po svojoj ljubaznosti i sposobnosti laskanja, otvoreno pokazuju svoje
emocije 1 imaju razvijenu sposobnost Citanja tudih osjecaja. U talijanskoj kulturi naglasak se
stavlja na ,,dramu“ kao vazan dio njihova izrazavanja. Neverbalna komunikacija takoder je vrlo
izrazajna U Talijana (Dobrijevi¢, 2015: 163-164). Zbog razmjerno cestog loSeg poznavanja

stranih jezika u svim podru¢jima katkad je nuzno osigurati i prevoditelja (Lider, 2012).

U interakciji medu poslovnim ljudima vlada opustena atmosfera u kojoj se obzirnost smatra
vaznijom od forme. Velika vaZnost pridaje se uljudnosti, a lijepi maniri iznimno su cijenjeni.
Rukovanje u Italiji karakterizira ¢vrst stisak ruke (slika 3). U komunikaciji se ¢esto rabi uljudno
trece lice, posebno ss starijim osobama ili u poduzeéima u kojima je prisutna izraZena

hijerarhija. Kada se rabi trece lice, obavezno se rabi prezime uz titulu ,,gospodin®, ,,gospoda“
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ili ,,gospodica®. Talijani uzivaju u tituliranju, stoga je vazno imati to na umu pri obracanju

osobama s akademskim obrazovanjem (Vuji¢, Ivanis i Boji¢, 2012: 241).

Slika 3. Cvrst stisak ruke pri upoznavanju
Izvor: Tomi¢, 2022

Talijani paze na vanjski izgled te su skloni podcjenjivati one kojima odjeca nije jednako vazno.
Takoder, potrebno je pripaziti na kvalitetu i izgled svega $to im se prezentira i donosi (Lider,
2012).

lako Talijani na svoj na¢in mogu biti otvoreni, radoznali i tolerantni, na radnom se mjestu
pridaje se vaznost formalnom odijevanju. Vazno im je ostaviti dobar dojam. U poslovnoj
komunikaciji nije pozeljno biti skroman i1 povucen, ali isto tako nije preporucljivo biti
arogantan i uobrazen. Cijene dobar humor i dobro raspoloZenje te im je vazno uZivanje i U
osobnom i u poslovnom Zivotu. Vole ironiju i ¢esto se Sale na vlastiti ra¢un. U Italiji su zabave

i poslovne vecere viSe druStveni nego poslovni dogadaj (Vuji¢, Ivanis i Boji¢, 2012: 241).

Sve izneseno o talijanskoj poslovnoj kulturi navodi na zakljuéak da njezin visi kontekst
proizlazi iz kombinacije formalnosti i neformalnosti. U odredenim situacijama pozeljna je
neformalnost, dok u drugima valja biti formalan. Izrazena neverbalna komunikacija kao i
odgadanje te dugotrajnost pronalaZenja pravog rjeSenja takoder joj daju visi kontekst nego Sto

to vrijedi za neke druge europske zemlje.
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4.2.4. Poslovno komuniciranje u Spanjolskoj

Spanjolci su veliki patrioti, stoga nije neuobi¢ajeno da se na prvom poslovnom sastanku
razgovora o njihovoj kulturi, zemlji i obi¢ajima, no ne i o poslu. Cijene znanje o svojoj zemlji,
kulturi i obi¢ajima. To¢nost im nije vrlina te se ¢ekanje gotovo pa podrazumijeva. Valja voditi
racuna o dnevnom odmoru od 13 do 16 sati, zbog ¢ega poslovni sastanci mogu potrajati i do
kasnih veCernjih sati, a nakon toga nije neuobiCajen ni izlazak. Skloni su davanju
komplimenata, no njih ne treba shvatiti previse ozbiljno (Rodek, 2007). lako vole razgovarati
o svojoj zemlji, kulturi i obiCajima, poneke teme bolje je izbjegavati (npr. pitanje Gibraltara,
borba s bikovima, Il. svjetski rat i dr. (Vuji¢, Ivanis i Boji¢, 2012: 244).

Osobni kontakti vrlo su vazni za poslovni uspjeh u Spanjolskoj. U poslovnom je komuniciranju
vazno ostaviti dobar dojam. AKo procijene da mogu vjerovati drugoj strani, vece su moguénosti
za poslovni uspjeh. Iznimno su im vazni i ponos i ¢ast, stoga druga strana treba paziti da im ne
povrijedi ego. Cesto biraju rije¢i i nadin kako priopéiti vazne stvari. AKo nesto nije u redu s

poslom, ,,zbog obraza* ¢e tvrditi da je 1 dalje sve u najboljem redu (Dobrijevi¢, 2015: 165).

Dogovoreni susret uzivo obavezno se potvrduje pismenim ili elektroni¢kim putem. Spanjolci
vole spajati praznike i blagdane s predstoje¢im vikendom, pa ¢e tako, primjerice, praznik koji
pada na utorak spojiti s predstoje¢im vikendom. U poslovnoj komunikaciji klju¢no je strpljenje,
posebice kada je rije¢ o tamos$njoj birokraciji te su vrlo spori u donosenju odluka. Na pocetku
susreta srda¢ni Spanjolci mogu djelovati pomalo suzdrzano, no kada bolje upoznaju drugu
stranu, postaju otvoreni u komunikaciji. Cesto se ¢vrsto drZe svojih mi§ljenja i stajali§ta iako
mogu djelovati otvoreni za nove ideje i projekte. lzrazito su ponosni, i to toliko da ponekad
pred drugima nece priznati da nisu razumjeli odredeni pojam na engleskom jeziku. Veliku
paznju posvecuju vanjskom izgledu, stoga je vazno (po)raditi na imidZzu jer ¢e na temelju
vanjskog izgleda ¢esto donositi sud o stru¢nim vjestinama i socijalnom statusu. I muskarci 1
zene u poslovnim krugovima slijede klasican stil poslovnog odijevanja.(Vuji¢, Ivanis i Bojié,

2012: 244).

Poslovno komuniciranje sa Spanjolcima moze biti sloZenije nego komuniciranje u nekim
drugim europskim zemljama, i to ponajvise zato $to se odluke donose sporo. U komunikaciji
je potrebno voditi ratuna o osjecajima te ostavljanju dobrog dojma. Posebno je otegotna tzv.

prividna otvorenost, odnosno dojam da su Spanjolci otvoreni, a ustvari se &vrsto drze svojih
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stajaliSta. Zbog tendencije spajanja praznika i blagdana s vikendom kao i dnevnog odmora

vremenski okvir poslovnog komuniciranja moze biti ogranicen.

4.3. Poslovno komuniciranje u odabranim azijskim zemljama
U svrhu ovog rada proucit ¢e se pravila poslovnog komuniciranja i poslovne kulture u

sljede¢im azijskim zemljama:

1. Japan
2. Kina
3. Indija
4. Saudijska Arabija.

4.3.1. Poslovno komuniciranje u Japanu

Japanci su veoma to¢ni i nerijetko na sastanke dolaze od 15 do 20 minuta prije. Osim toga
veoma su disciplinirani i dobro slusaju sugovornika. VaZzan im je na¢in na koji im se druga
strane obraca, a ne toliko ono $to se govori. To je i zbog toga sto informacije koje im se govore

vole dobiti i u pisanom obliku (Hercigonja, 2017: 52).

Japanci imaju izrazito homogen menadzerski sustav vrijednosti koji obuhvaca snazan srednji
menadzment, snazne odnose unutar poduzeca, naglasenu hijerarhiju te veliku brigu o
zaposlenicima. Radne skupine i timovi predstavljaju temelj japanskih poduzeca. Japanci se
snazno poistovje¢uju sa skupinom te osobne ciljeve stavljaju u podreden polozaj. Problemi se
rjeSavaju postizanjem konsenzusa, dok se otvoreni sukobi ne odobravaju. Zanimljivo je da
proces donosenja odluka u japanskim kompanijama obi¢no ide od nizih razina prema viSim

(Dobrijevi¢, 2017: 171).

Japanci su vrlo ljubazan narod, $to se ocituje i u poslovnoj komunikaciji. Vole davati
komplimente, a istovremeno su skromni te skloni ¢ak i podcijeniti vlastite sposobnosti. Vecina
Japanaca u poslovnom svijetu govori 1 engleski jezik. Skromnost i postivanje sugovornika
temeljne su odrednice Japanaca; ako druga strana pokaze isto, cijenit ¢e ju jo§ vise (Vujic,
Ivanis i Boji¢, 2012: 252).

Razlike u poslovnoj kulturi o¢ite su ve¢ pri pozdravljaju. Uobi¢ajeni nacin pozdrava u Japanu
jest naklon, a obicaj je uzvratiti naklonom (Lukac¢-Zorani¢, 2013: 166). Taj je pozdrav prikazan

na slici 4. Postoje razli¢ite vrste naklona ovisno o osobi kojoj se upucuje naklon. Pritom dublji
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naklon upucuje na vece posStovanje. lako su neke zapadnjacke geste za upoznavanja danas
prisutne i medu Japancima, nastoje izbjeci izravan fizi¢ki kontakt. Pljeskanje po dlanovima,
tapSanje po ramenu ili ¢vrst stisak ruke u mnogih Japanaca mogu izazvati nelagodu (Ivankovié¢

Seph, 2014).

Slika 4. Pozdravljanje u Japanu
Izvor: Abe, 2019

Jos jedna posebnost jest $to poslovni sastanci u Japanu obi¢no zapocinju razmjenom posjetnica.
Pristojno ju je predati objema rukama (slika 5) te ju drzati na stolu do kraja razgovora. Ako je
moguce, prije sastanka valja izraditi posjetnicu na japanskom jeziku. Japanci vole da im se
obraca tiho te cijene prakti¢nost. U poslovnom komuniciranju ¢esto se izmjenjuje viSe osoba.

Cijene pripremu pisanih ili elektronickih materijala (Vuji¢, Ivanis i Boji¢, 2012: 252).
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Slika 5. Primopredaja posjetnica u Japanu
Izvor: Akutsu, 2020

Poznato je da Japanci odbijaju izravno izreci ,,ne“. Rijetko ¢e otvoreno odbiti neku ponudu, a
ako ne Zele sklopiti poslovni dogovor sa stranim partnerom, osoba koja je bila kontakt postat
¢e nedostupna. Ne iskazuju pretjerano osjecaje iako su im vazni. Logika i argumenti nisu
dovoljni da ih uvjere: partner im se mora svidjeti te ste¢i njihovo puno povjerenje jer u

suprotnom nece sklopiti posao (Dobrijevi¢, 2017: 172).

U Japanaca tiSina moze biti dio razgovora. Ako sugovornik Zeli razmisliti o nekoj ponudi,
tijekom sastanka mozZe nastupiti tiSina. Gestikulacija u Japanaca nije uobiCajena, stoga tijekom
razgovora valja izbjegavati mimike 1 geste. Pregovori su za Japance iznimno formalni 1 vrlo

znakoviti (Luka¢ Zorani¢, 2013: 166).

Cjenkanje oko cijene nije poZeljno te ga mogu smatrati uvredljivim. Nadalje Japanci veoma
cijene osobni prostor, a moguci razlog tomu jest Sto zive na gusto naseljenom prostoru. Zbog
cijenjenja osobnog prostora Japanci u vlastitom domu vrlo rijetko organiziraju poslovne
dogadaje. Bitna sastavnica poslovne kulture u Japanu jest i davanje poklona, a obicaj je da
poklon bude umotan te da se daje i prihvaca objema rukama. Pozeljno je 1 da ne bude bijel jer
bijela boja u Japanu simbolizira tugovanje. Davanje poklona odvija se na kraju posjeta ili
sastanka (Ivankovi¢ Seph, 2014).

Kada je rije€ o odijevanju, poslovna kultura i poslovni bonton u Japanu nalaze pravila oblacenja
u skladu sa statusom te na nacin koji moze oduseviti. Muskarci pritom obi¢no nose tamnija
poslovna odijela. Neformalna odjeé¢a u poslovnoj komunikaciji ne dolazi u obzir. Zene pak ne

nose hlac¢e jer muskarci to smatraju uvredljivim (Vuji¢, Ivanis i Boji¢, 2012: 252-253).

Jasno je kako se japanska poslovna kultura i pravila poslovnog komuniciranja znatno razlikuju
od europskih. Unato¢ ¢injenici $to je rije¢ 0 pristojnom i tolerantnom narodu, nuzno je obratiti
pozornost na kulturalne posebnosti. Za razliku od brojnih drugih europskih i svjetskih zemalja
posebnost poslovnog komuniciranja u Japanu jest poznavanje engleskog jezika. Na umu je
potrebno imati i posebnosti povezane s upoznavanjem, pozdravljanjem i davanjem poklona.
Neverbalna se komunikacija takoder odlikuje posebnostima, a izrazen je i znacaj pisanih

materijala, koji se urucuju nakon usmenog poslovnog sastanka. Izbjegavanje izravnog
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odbijanja moze biti problemati¢no za drugu stranu, dok je istovremeno dojam koji druga strana

ostavlja vrlo vazna za poslovni uspjeh 1 uspjeh u poslovnom komuniciranju uopce.

4.3.2. Poslovno komuniciranje u Kini

Poslovno komuniciranje s kineskom kulturom moze biti poteskoca za osobe koje ne poznaju
kinesku kulturu, a ¢ija nacela jo$ uvijek pocivaju na tradicionalnim, ustaljenim i nepisanim
normama te obrascima ponasanja. Kina pociva na autokratskom liderstvu, u kojem se vlasnik
koristi svojom mo¢i, no ujedno se i brine o drugima, odnosno o podredenima (Hercigonja,
2017: 51).

Kada je rije¢ o stilu odijevanja, on se moze opisati kao strog. Muskarci i Zene uglavnom nose
poslovna odijela, dok se odjec¢a koja otkriva dijelove tijela U Zena smatra neprikladnom i
uvredljivom za kineske poslovne partnere. Zene stoga obi¢no nose odijela s dugim rukavima

kako bi postovale poslovne norme i pravila odijevanja (Luka¢ Zorani¢, 2013: 166).

Sli¢no kao i u japanskoj kulturi i u Kineskoj nije uobicajeno izravno izricanje neslaganja,
odnosno rijeci,,ne*. Poslovna komunikacija u Kini sa strpljivim i blagim ali takoder i pametnim
i lukavim poslovnim ljudima zahtijeva vrlo dobru pripremu te visoku koncentraciju i oprez. U
poslovnom komuniciranju Kinezi se ponekad viSe pouzdaju u starije 1 iskusnije osobe, posebno
kada se radi o sklapanju ugovora. Za drugu stranu dobro je da se i sama pridrzava pravila da
za sastanka govori osoba koja je najviSe rangirana. Na prvom sastanku obi¢no se najmanje
razgovora o poslu. U kineskoj kulturi bitno je da se za poslovnu odluku ili potpisivanje ugovora
odabere astroloski sretan dan (Vuji¢, Ivanis i Boji¢, 2012: 254). Kako isti¢e Hercigonja (2017:
52), Kinezi vole komunicirati samo s osobama koje imaju jak autoritet za donoSenje odluka. U
poslovnom komuniciranju, a posebnom pregovaranju, vazno je biti strpljiv i odlucan jer Kinezi
odluke ne donose brzo. U usporedbi s pisanim ugovorima u zapadnim kulturama kineski su
pisani ugovori kraéi jer kineska tradicija naglasava vaznost nepisanih obrazaca ponaSanja i
pravila. Stoga se neki dijelovi dogovora prepustaju usmenoj komunikaciji. Kineska filozofija
menadZmenta gradi se na temeljima kao Sto su paternalizam, uzajamne obveze, hijerarhija,

odgovornost i postovanje nadredenih.

Izmedu kineske i japanske poslovne kulture postoje odredene sli¢nosti. Primjerice, obicaj je da
se u znak pozdrava nakloni, no u posljednje vrijeme Cesta je praksa da se osobe prilikom

upoznavanja 1 rukuju. Kinezi takoder vole posjetnice te one prihvacaju objema rukama.

25



Poznavanje engleskog jezika za Kineze je takoder veoma vazno. Nadalje, to¢nost ima vaznu
ulogu te je i u Kineza obicaj do¢i na vrijeme ili nesto ranije. | u kineskoj je kulturi naglasena
vaznost neverbalne komunikacije. Primjerice, tiSina moze oznacavati pos§tovanje sugovornika
te pomno razmisljanje o ponudi. Davanje poklona vladinim sluzbenicama osjetljiva je tema, no
u poslovnom je svijetu davanje poklona sve rasprostranjenije. Kako bi svojim zapadnim
partnerima pomogli prilikom usmenog poslovnog komuniciranja, Kinezi ¢esto rabe lako

pamtljive nadimke (Luka¢ Zorani¢, 2013: 166-167).

Moze se zakljuditi kako se 1 kineska poslovna kultura u mnogo¢emu razlikuje od europske, no
dijeli i mnoge sli¢nosti s japanskom poslovnom kulturom. To upucuje na zakljucak da poslovne

kulture odredenog geografskog podrucja mogu biti vrlo sli¢ne unato¢ tomu $to nisu homogene.

4.3.3. Poslovno komuniciranje u Indiji

Utjecaj sustava kaste u Indiji na drustvo ostavlja posljedice i na poduzeca i organizacije. Stoga
se strogo postuje hijerarhija u poslovnom okruzju 1 komunikaciji. Upravljanje u Indiji Cesto
ima autokratske elemente, temelji se na formalnom autoritetu i karizmi. Odlucivanje je
centralizirano s velikim naglaskom na pravilima i oprezu prema riziku. U Indiji se viSe cijeni
drustveni polozaj nego strucnost. Indijci ne vole odbijati ponudeni posao, no spremni su

promijeniti misljenje (Dobrijevi¢, 2017: 173).

Osim o poslu Indijci vole razgovarati i 0 drugim temama. Kao i u brojnim drugim poslovnim
kulturama vazno je ostavljanje dobrog prvog dojma. Indijci ponekad vole ispitivati i o
privatnom zivotu, no to je znak da su prijateljski raspoloZeni. Vrlo rijetko izravno izrazavaju
nezadovoljstvo ili negodovanje, stoga u poslovnom komuniciranju ¢esto samostalno treba

prepoznati problem (Bjedov, 2008).

U Indiji se takoder pozdravlja naklonom. Pri naklonu dolazi do spajanja ruku; $to su ruke blize
glavi, to je odraz postovanja vec¢i. No za razliku od nekih drugih azijskih zemalja (npr.

Tajlanda) kod naklona u Indiji vrhovi prstiju na ruci dodiruju bradu (Salamun, 2017).

Indijski poslovni ljudi traze i govore istinu, nemaju strahova i ne boje se razgovora. Ne
prihvacaju nasilje, ne vrijedaju, skromni su i vjeruju drugoj strani. Cesto Zele pronaéi rjesenja
koja ¢e odgovarati svima. Pregovori se obi¢no zakljucuju preko posrednika, a nesto rjede

izravno (Dobrijevic, 2017: 173).
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Indijci o¢ekuju pravovremen dolazak na poslovni sastanak. Pokloni su znak prijateljstva te su
uobi¢ajeni u poslovnim sastancima i pregovorima. Poslovni stil odijevanja tesko je definirati,
no preporucuje se izostavljanje napadnih boja, izbjegavanje privla¢enja pozornosti odje¢om te

prekrivanjem veceg dijela tijela (Bjedov, 2008).

Indijska je poslovna kultura u mnogoc¢emu sli¢na drugim azijskim kulturama o kojima je
prethodno bilo govora. Odlikuje se pak posebnostima u vidu prihvaéanja veceg broja poslovnih
prijedloga te razgovaranja o privatnom zivotu. U indijskoj poslovnoj kulturi hijerarhija je vrlo

izraZena, a postoje 1 specifi¢nosti u vidu naklona kao pozdrava.

4.3.4. Poslovno komuniciranje u Saudijskoj Arabiji

Poslovno komuniciranje u Saudijskoj Arabiji odvija se polagano. Kao i u drugim azijskim
zemljama u poslovnom komuniciranju izraZena je hijerarhija. Primjerice, osoba koja postavlja
pitanja najnizeg je ranga, a najznacajnija je 0soba uglavnom tzv. tihi promatra¢. S obzirom na
specifian poloZaj Zena u drustvu, obicaj je u poslovnom komuniciranju ne postavljati pitanja

o zenama (Luka¢ Zorani¢, 2013: 167).

Transformacija: U Saudijskoj Arabiji uobicajeno je dogovarati sastanke za odredeni dio dana
umjesto to¢no odredenog vremena. Rije¢ je o obicaju $to proizlazi iz velike vaznosti koju
Saudijci pridaju ljubaznosti i gostoljubivosti, §to ponekad moze rezultirati odgodama i
otezanim postovanjem dogovorenog vremenskog rasporeda. U poslovnoj je komunikaciji bitna
razmjena misljenja te stvaranje poznanstva. Saudijci smatraju da je razgovor u kojem se ne

saznaje nista o sugovorniku gubitak vremena (Moj Posao, 2006).

U Saudijskoj Arabiji u svim situacijama vazno je biti strpljiv jer se nestrpljivost i nervoza
smatraju nepristojnima. Rukovanje se smatra obaveznim, no nikada ne treba prvi pruziti ruku.
Posebno veliku paznju potrebno je pridati odijevanju jer neprikladno odijevanje moze
uzrokovati i probleme sa zakonom. Bez obzira na spol potrebno je izbjegavati otvorenu,
raskopcanu te pripijenu odjec¢u. Kultura Saudijske Arabije specifi¢na je u odnosu na druge
svjetske zemlje. Primjerice, za stolom se jede samo desnom rukom jer se lijeva ruka u
islamskom svijetu smatra necistom. Poslovni ugovor ne mora biti pismen jer se ionako moze

zanemariti (Rodek, 2007).

27



Kada se upoznaju, uobicajeno je da muskarci u Saudijskoj Arabiji pruze ruku ili razmjene
nekoliko poljubaca na obraz, pri ¢emu desna ruka ostaje spojena s rukom sugovornika, dok se
lijeva ruka stavlja na rame sugovornika (slika 6). Kada je u pitanju darivanje u poslovnom
kontekstu u arapskim zemljama, vazno je izbjegavati darove u obliku hrane ili pica jer bi oni
mogli uvrijediti domadina, koji bi mogao pomisliti da druga strana sumnja u njegovu
sposobnost osiguravanja hrane i pi¢a. Takoder, u Saudijskoj Arabiji smatra se nepristojnim
odbiti poklon (Luka¢ Zorani¢, 2013: 167).

L

Slika 6. Pozdravljanje u Saudijskoj Arabiji
Izvor: Inside Saudi, 2023

Druge su odrednice poslovnog komuniciranje viSe-manje sliéne kao i u drugim azijskim
zemaljama. MozZe se primijetiti kako su neke specifi¢nosti poslovnog komuniciranja odredene

op¢im kulturnim i drustvenim specifi¢nostima u Saudijskoj Arabiji.

4.4. Analiza sli¢nosti i razlika poslovnog komuniciranja izmedu Europe i Azije

Sli¢nosti se najviSe ocituju u stilu odijevanja, nuznosti poStovanja pravila poslovne
komunikacije odredene zemlje, razvijanju dugoroénih odnosa, izbjegavanju sukoba i sl
Medutim, rije¢ je o op¢im sli¢nostima te je i dalje moguce da su razlike izmedu neke europske
i azijske zemlje ipak postojane. Vjerojatno je opée naravi i najveca sli¢nost, a to je da je u
svakoj zemlji, i to neovisno o geografskom podrucju, poslovna komunikacija iznimno vazna
za poslovni uspjeh. I u azijskim i u europskim zemljama vrijeme se, iako ipak postoje odmaci

ovisno o zemlji, shvaca i linearno i fleksibilno.
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Razlike u poslovnom komuniciranju promatranih zemalja znatno su izrazenije negoli slicnosti.
Naime razlike postoje i unutar iste kulture, a posebno kada se usporeduju dvije razli¢ite kulture
kao $to su europska i azijska. Radi uspjesne suradnje izmedu azijskih i europskih organizacija
te je razlike nuzno poznavati, a iz ¢ega pak proizlazi i vaznost pripreme, znanja, sposobnosti i

vjestina osobe odgovorne za poslovno komuniciranje.

Analizom poslovne kulture i komunikacije u odabranim zemljama Europe i Azije mogu se
zamijetiti razliciti komunikacijski stilovi. To¢nije, u Europi se pretezito rabi izravni stil
komuniciranja, a u Aziji neizravni. U Azijskoj kulturi takoder postoji razmjerno manja sklonost
otvorenom izrazavanju misljenja 1 stavova, Sto zapravo otezava i1 produljuje poslovnu
komunikaciju, iz ¢ega se moze izluciti da je strpljenje bitna vrlina u poslovnom komuniciranju

s azijskim zemljama.

U azijskim zemljama vrlo je vazna i hijerarhija, odnosno moze se primijetiti da je u odabranim
azijskim zemljama vaznije izrazavanje poStovanja prema iskusnim, nadredenim i
autoritativnim osobama, sto se odvija obostrano. U mnogim se europskim zemljama pak vise
cijeni znanje, sposobnosti i vjestine 0sobe zaduzene za poslovno komuniciranje. Osim toga u
nekim azijskim zemljama u poslovnom komuniciranju ne sudjeluje samo jedna osoba ve¢ vise

njih, $to takoder otezava i produljuje proces poslovnog komuniciranja.

Razlike postoje 1 u nacinu pozdravljanja. U azijskim zemljama uobicajenije je pozdravljanje
naklonom. Medutim u razli¢itim zemljama rabe se i razli¢iti na¢ini naklona, stoga je i te razlike
potrebno imati na umu. U nekim je azijskim zemljama uobic¢ajeno ostavljanje posjetnica kao i

davanje poklona.

Neverbalna komunikacija znakovita je u objema kulturama, no u vecini azijskih zemalja ipak
joj se pridaje veca vaznost. Primjera radi ucestalo je koristenje tiSinom, koja osim pomnog
razmatranja ponude moZe oznaCavati i poStovanje prema sugovorniku. lzuzev toga
gestikulacije, govor tijela i izraz lica u azijskoj kulturi mogu imati nesto ve¢i znacaj nego U
vecini europskih zemalja. Nadalje pripadnici azijske kulture manje su skloni izrazavanju
osjecaja, a iz Cega se zakljuCuje da je Citanje neverbalnih znakova u azijskoj kulturi vaznije

nego u europskoj.
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5. Zakljucak

Poslovno komuniciranje, kao i komuniciranje u svakodnevnom zivotu, zapravo je slozen
proces koji se sastoji od razli¢itih faza kao §to su selekcija informacija, kodiranje, prijenos
poruke, primanje poruke, dekodiranje i uspostavljanje povratne sprege. Nadovezuju se jedna
na drugu, a uspjeSnost komunikacije odredena je uspjesnoscu svake od njih. Poslovna
komunikacija klju¢na je za uspjesnost poslovanja svakog poduzeca ili organizacije, zbog ¢ega
je vazno suradivati s ljudima koji imaju odgovarajuca znanja, sposobnosti i vjeStine poslovnog

komuniciranja.

Poslovna komunikacija jo$ slozenija postaje pri komuniciranju pripadnika razli¢itih kultura.
Upravo se zato tvrdi da je poslovna komunikacija odredena i kulturom sugovornika. Uspjesno
poslovno komuniciranje s pripadnikom druge kulture svakako podrazumijeva promisljenu
upotrebu jezika te ¢vrsto poznavanje i opce i poslovne kulture. Razli¢ite kulture, dakako, imaju
razli¢ite poslovne obicaje koje je nuzno poznavati jer njihovo nepoznavanje moze rezultirati

neuspjesnom komunikacijom ali i naruSenim povjerenjem i ugledom.

Razlike u poslovnom komuniciranju posebice su izrazene ako je rije¢ o velikim geografskim
udaljenostima, odnosno kada u poslovnoj komunikaciji sudjeluju pripadnici s razli¢itih
kontinenata, sto je razloZeno na primjeru odabranih europskih i azijskih zemalja. Naime kultura
nijednog kontinenta nije homogena, pa postoje razlike u poslovnom komuniciranju i medu
razli¢itim europskim zemljama (kao i azijskim). Ipak, razlike su mnogo vece i ocitije U

komunikaciji pripadnika znatno razli€itih kultura.

lako u poslovnom komuniciranju izmedu Europe i Azije postoje odredene sli¢nosti — kao §to
su stil odijevanja, izbjegavanje sukoba, teznja za razvijanjem dugoro¢nih odnosa, nuznost
poznavanja pravila poslovne komunikacije i dr. — one su opceg karaktera, stoga su razlike
znatno izrazenije. Pritom se ponajviSe oCituju u stilu komuniciranja, vaznosti hijerarhije u
organizaciji, nainu pozdravljanja, davanju poklona te vaZnosti neverbalne komunikacije.
Kultura, poslovni obi¢aji i praksa variraju od zemlje do zemlje, no irazli¢iti govornici, odnosno
osobe zaduzene za poslovno komuniciranje, komuniciraju na razliite nacine. Nacin
komunikacije nije potrebno prilagoditi isklju¢ivo kulturnim razlikama, ve¢ i osobi te

komunikacijskoj situaciji.
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