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SAZETAK

Kroz rad je prikazana vaznost poznavanja razlika i specifi¢nosti u kulturi i poslovnom
bontonu. Poznavanje kulture poslovnog partnera, kao jedan od klju¢nih ¢imbenika uspjeha
medunarodnog poslovanja, posljednjih desetlje¢a Cesto se problematizira. U uvjetima globalnog
poslovanja 1 Sirenja trziSta vazno je razumjeti razliCite kulture i tako izbje¢i nepotrebno
nerazumijevanje i posti¢i uspjesnu komunikaciju s poslovnim partnerima razlicitith kulturnih
podneblja. Osim kulture, vaznu ulogu u medunarodnom poslovanju ima i komunikacija. Ona se
dijeli na verbalnu i neverbalnu, od kojih svaka ima poseban i razli¢it znacaj i utjecaj, a mi ¢emo se
baviti neverbalnom jer ukljucuje pokrete i simbole koji u raznim kulturama imaju razli¢ito
znacenje, odnosno razlicite nacine i stilove komunikacije. Budu¢i da Hrvatska Siri svoje poslovne
odnose i na Aziju, te ima sve vise poslovnih partnera s podrucja Kine, Japana i Koreje (zemlje s
vrlo specificnim kulturama, a vezano s tim i poslovnim bontonom), rad je orijentiran na
kulturoloske razlike pri poslovnoj komunikaciji s navedenim azijskim zemljama, tematizirajuci

detaljnije podruéje poslovnog bontona.

Klju¢ne rije¢i: kulturoloske razlike, globalno poslovanje, interkulturalna komunikacija,

neverbalna komunikacija, poslovni bonton
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1. UVOD

Poslovanje suvremenih poduzeca na danaSnjem globalnom trzisStu obuhvaca Sirenje
poslovanja 1 na medunarodno trziste, te poslovanje s drugim drzavama bilo zbog nabave
proizvodnih sirovina iz drugih zemalja, bilo zbog obavljanja procesa proizvodnje (ili njegovog
dijela) u drugoj zemlji ili zbog plasiranja svog proizvoda i usluge na strano trziSte. Svaki izlazak
na medunarodno trziSte znaci poslovnu komunikaciju i uspostavljanje poslovnih odnosa s
poslovnim suradnicima drugih kulturnih i vrijednosnih sustava u kojima su naéini ponasanja i

poslovna praksa mozda sasvim u suprotnosti s onima iz vlastite kulture.

Predmet istrazivanja u radu je utjecaj kulture na poslovnu komunikaciju s naglaskom na
globalnu razinu. Svrha zavrsnog rada je ukazati na znacaj poznavanja kulturoloskih razlika i
poslovnog bontona u poslovnoj komunikaciji na globalnoj razini. Cilj rada je dati uvid u kljuéne
razlike i specificnosti bontona u poslovnoj komunikaciji koje uvjetuje kultura na odredenom

podrudju.

Vrlo vazno je, prije svake poslovne komunikacije upoznati kulturu i poslovni bonton zemlje
s kojom se planira poslovna suradnja te analizirati slicnosti i razlike s vlastitom zemljom. To je
prvi i najvazniji korak od kojeg Cesto ovisi uspjesno poslovanje. Globalizacija u poslovnom svijetu
je postala dio stvarnosti 1 svaki poslovni Covjek mora biti spreman na istraZivanje i edukaciju koja

¢e mu pomo¢i u njegovoj poslovnoj komunikaciji na medunarodnom trzistu.

Zavrsni rad se temelji na relevantnim cinjenicama, stavovima i spoznajama koje su

prikazali brojni autori u svojim znanstvenim i stru¢nim djelima.

Rad je strukturiran u Sest cjelina. U uvodu se navodi predmet istrazivanja, Cilj rada i
obrazlaze struktura rada. Drugi dio obuhvacéa pojmovno odredenje poslovne komunikacije te oblike
poslovne komunikacije. SrediSnji dio rada predstavlja treca cjelina u kojoj je opisana poslovna
kultura kao jedan od vaZznih ¢imbenika u poslovnom komuniciranju te interkulturalna komunikacija

I moguce prepreke koje nastaju u interkulturalnoj komunikaciji.



U cetvrtom dijelu je kratki osvrt na vaznost bontona i poznavanja pravila ponasanja u
poslovnoj komunikaciji, a u petom dijelu su navedene najvaznije kulturoloske karakteristike
odabranih Isto¢noazijskih zemalja: Kine, Japana i Juzne Koreje. Posljednji dio, zakljucak,

predstavlja sintezu rada.



2. POSLOVNA KOMUNIKACIJA

Marti¢ Kuran i Jeli¢ (2014, 8) definiraju poslovnu komunikaciju kao svjesni, organizirani,
planirani 1 osmisljeni proces prenosenja poslovnih poruka od posiljatelja prema primatelju.
Autorice navode da se poslovne komunikacije temelje na informacijama, pri ¢emu te informacije
nisu sinonim za podatke jer podaci su sirove Cinjenice i brojke o odredenim kontekstima i

znaCenjima, dok informacije predstavljaju podatke u odgovaraju¢em smislenom obliku.

Fox (2001, 9) smatra da u poslovno sve kompetitivnijoj (konkurentnijom, op.a.) Hrvatskoj
raste vaznost sposobnosti medu i unutarorganizacijskog komuniciranja i za poslovan uspjeh je
zasluzna dobra komunikacija s potrosatem, kao i s pretpostavljenima i kolegama. Autorica
komunikaciju, koja je istovremeno i znanje i umijece, usporeduje s minskim poljem, jer ovjek

naj¢esc¢e nema priliku ispraviti vlastitu gresku i moze dobro raditi samo ako dobro i komunicira.

Prema Fox (2001, 13) komunikacija (lat. communicare - uciniti opéim) je, najjednostavnije
receno, razmjena informacija, ideja i osjecaja verbalnim i neverbalnim sredstvima, prilagodena
drustvenoj prirodi situacije, tj. situacijskom kontekstu. Komunikacija pojedinaca i grupa rezultat
je komunikacijskih potreba sudionika i osnova je, a i uvjet, uspjeha svih privatnih i poslovnih

odnosa medu ljudima.

Lamza-Maroni¢ 1 GlavaS (2008, 18) isticu komunikaciju kao vrlo vaznim dijelom u
poslovanju, organizaciji 1 upravljackom sustavu. Prijenos poruka, razmjenjivanje i obradivanje
informacija, izdavanje i primanje naloga izmedu struktura u organizaciji, kontaktiranje s poslovnim

partnerima i sl. ¢imbenici su sustava komuniciranja, bez kojeg organizacija ne bi mogla poslovati.

Scott i Mitchell (1976. prema Robbins i Judge, 2009, 368-369) navode Cetiri osnovne

funkcije komunikacije unutar grupe ili organizacije:

e Kkontroliranje,
e motiviranje,
e emocionalno izraZzavanje 1

e informiranje.



Poslovna se komunikacija realizira, prema Lamza-Maroni¢ i Glavas (2008, 18):

- unutar organizacije (proces u kojem sudjeluju svi djelatnici organizacije)

- izvan organizacije (proces u kojem sudjeluju samo neki djelatnici organizacije).

Rouse i Rouse (2005, 42-45) navode, da je komuniciranje sustavni proces koji se sastoji od

viSe razli¢itih elemenata. Slika 1 opisuje taj komunikacijski proces Kkoji ¢ini sljede¢ih devet

elemenata:
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Fox (2001, 14) kao osnovne komponente komunikacije istice:

e poznavanje jezika — verbalni i neverbalni elementi, jezi¢ni uzorak prikladan za odredenu
komunikacijsku situaciju, jezi¢ne opcije, situacijska vrijednost opcija;

e interakcijske vjesStine — poznavanje karakteristicnih obiljezja komunikacijske situacije, odabir
I interpretacija oblika prikladnih za tu situaciju, organizacija diskursa, norme interakcije i
interpretacije, strategije za postizanje komunikacijskih ciljeva;

e kulturno znanje — drustvena struktura, vrijednosti i stavovi, procesi enkulturacije.

Nadalje, autorica navodi (2001, 15), da je komunikacija slozen proces ¢iji uspjeh nije uvijek

zajamcen, unato¢ najboljim namjerama sudionika:

e Poslana i primljena poruka nisu nikad identi¢ne jer nisu jednaka znacéenja koje dvije osobe
pridaju zajednickim komunikacijskim simbolima te uslijed toga moze do¢i do nesporazuma u
komunikaciji.

e Oblik i sadrzaj poruke ovise o vjestini kojom posiljalac komunikacijsku namjeru pretvara u

(nesavrSene) komunikacijske simbole, te o vjestini kojom primatelj te simbole interpretira.

2.1. Oblici poslovne komunikacije

Prema Fox (2001, 21), oblici ljudske komunikacije mogu se klasificirati na vise nacina, a
naj¢esce su podjele prema ulozi pojedinih osjetila, odnosno prema funkciji jezika u procesu

komunikacije.

Oblici komunikacije prema osjetilima:
- slusno-govorna komunikacija

- vizualna komunikacija

taktilna komunikacija

komunikacija okusom i mirisom.



S obzirom na ulogu jezika, komunikacija se moze podijeliti u dvije kategorije: verbalnu i
neverbalnu komunikaciju. Verbalna komunikacija obi¢no podrazumijeva govor i pisanje (iako
postoje i drugi oblici), a medij verbalne komunikacije je jezik. Neverbalna komunikacija ukljucuje
ton, izraz lica, pogled, polozaj i pokrete tijela, geste, fizicki izgled (odjecu, kosu, nakit) i uporabu

prostora.

Fox (2001, 21) isti¢e da su za pravilno oblikovanje i razumijevanje poruke jednako vazni

njezini verbalni i neverbalni, kao i vokalni i nevokalni elementi (vidi Tablica 1).

Tablica 1. Dimenzije procesa komunikacije

KANAL
vokalni nevokalni
govoreni jezik pisani jezik
jezik gluhonijemih
zvizdanje/bubnjanje
Morseovi znakovi
paralingvisticka i1 prozodijska obiljezja  Sutnja
smijeh neverbalna, vizualna komunikacija
udaljenost i dodirivanje
pogled

slike 1 crtezi

verbalni

neverbalni

Izvor: Izradio autor prema Saville-Troike (1990, 145)

Poslovna se komunikacija moZe svesti na konacan broj tipiziranih komunikacijskih
situacija (poslovni sastanak, izvjesce, prezentacija proizvoda, upit, ponuda, narudzba), §to upucuje

na moguénost definiranja ogranic¢enog broja pravila uspje$nog poslovnog komuniciranja.

Kad govorimo o poslovnoj komunikaciji, isti¢e Fox (2001, 58), u prvom redu mislimo na
govor 1 pisanje, medutim veliki dio poslovne komunikacije se odvija i kroz neverbalne oblike, koji
su jednako vaZzni kao 1 verbalni. Nemoguce je povuéi granicu izmedu medija poslovne
komunikacije — govora — pisanja — neverbalnih elemenata komunikacije — elektronskih sredstava:
oni se, naime kombiniraju i, u odredenoj mjeri, preklapaju. Iz navedenih medija proizlaze osnovni
oblici poslovne komunikacije: verbalna (usmena, pisana, elektronic¢ka) i neverbalna poslovna

komunikacija.



Fox (2001, 59) navodi da usmena poslovna komunikacija moze bit planirana/neplanirana i
formalna/neformalna. Klju¢na prednost neposredne usmene komunikacije je brzina: u razgovoru
odasiljatelj poruke smjesta dobiva povratnu informaciju i moze joj prilagoditi svoju poruku.
Nedostatak je Sto usmen dogovor ne ostavlja trag, stoga ga je potrebno dodatno potvrditi u pisanom
obliku.

Shema 1 prikazuje nacine, kojima se pri meduljudskim osobnim i poslovnim odnosima u

menadzmentu i organizaciji moze komunicirati.

Shema 1. Naéini komuniciranja

KOMUNIKACITA

|
I | |

VERBALNA NEVERBALNA e KOMUNIKACLIA
KOMUNIKACIJA KOMUNIKACITA

PISMENA —{ ODILJEVANJE
KOMUNIKACITA KOMUNIKACIJTA

PLANIRANA ELEKTRONICKA
POSTA
FORMALNA

NEPLANIEANA KOMUNIKACIJA KOMUNIEACIJA U

POGLEDOM | SKUPINTPUTEM
NEFORMALNA &-POSTE
PORUKE

L VIDEO T
TELEKONFERENCIJA

Izvor: Izradio autor prema Lamza-Maroni¢ i Glavas (2008, 22)

2.1.1. Verbalna poslovna komunikacija

Lamza-Maroni¢ i Glavas (2008, 22) navode da je najces¢i nacin prijenosa vijesti,
informacija ili poruka unutar menadZmenta i organizacije usmeni. U poslovnom okruZenju
informacije, poruke ili vijesti medu sudionicima najceS¢e se razmjenjuju usmeno razgovorom,

raspravom, javnim govorom ili podnosenjem izvjestaja.



Henry Mintzberg (1973), jedan od prvih poslovnih stratega, u svojim je istrazivanjima
otkrio da menadzeri provode izmedu 50 i 90 % svojeg radnog vremena u razgovoru (prema Rouse,
Rouse, 2005, 46).

Rouse i Rouse (2005, 46) isticu, kako upravo stoga $to je tako lako govoriti, bilo licem u
lice ili putem tehnoloskih kanala (primjerice telefona), ljudi ¢esto ne razmisljaju dovoljno o poruci
prije no $to ju poSalju. Ljudi govore, a da ne razmisljaju, odnosno ,,otvore usta prije no $to ukljuce
mozak®. Posiljatelj ponekad ne promisli dovoljno o tome Sto neka rije¢ moze znaciti primatelju
zbog Cega dolazi do nerazumijevanja. Osim toga, usmena je komunikacija posebno podlozna
drugim Sumovima i ako posiljatelj govori previSe tiho, primatelj ga nece ¢uti, a u telefonskim

razgovorima moze doc¢i do prekidanja veze.

Pisana komunikacija je, kaze Fox (2001, 65), planirana i iziskuje znatan kreativan napor.
Sporija je od usmene komunikacije, gdje povratnu informaciju dobivamo smjesta, a brzina ovisi o
obliku komunikacije. Pisana komunikacija ostavlja trag, a njen zapis je dokument i ima pravnu

tezinu.

Izbor izmedu usmene i pisane komunikacije ovisi o prirodi i vaznosti informacije pa §to je
informacija vaznija, to je veca sklonost sudionika pisanoj komunikaciji. Pisanje je neophodno kad
Zelimo visokokvalitetnu poruku jer ono omogucuje planiranje, pripremu i oblikovanje poruke do u

najmanje sitnice (Fox, 2001, 65-66).

Izbor medija (govorenog ili pisanog) diktiraju posiljatelj poruke, publika 1 priroda
informacije, navodi Fox (2001, 58), a kombinacija vise medija (govor + pismo + slika) poruku ¢ini

uc¢inkovitijom, a primatelj ¢e je bolje razumjeti i dulje pamtiti.

Rouse i Rouse savjetuju (2005, 45), kako biste uspjesnije komunicirali, poruku naglasite na

sljedece nacine:

o kodirajte poruku pomocu nekoliko kodova (npr. na web-stranici koristite slike, rijeci i zvukove)

e prenesite poruku preko nekoliko kanala (npr. razgovorom lice u lice, telefonom i pismom).



Lamza-Maroni¢ i Glavas (2008, 24-25) elektronicku komunikaciju ili e-komunikaciju
definiraju kao suvremeni oblik komunikacije kojom su suvremene poslovne organizacije
zamijenile tradicionalnu komunikaciju poStom, telefonom, telefaksom ili neposrednim sastancima.
Temelji se na suvremenoj informacijskoj i komunikacijskoj tehnologiji uz primjenu elektronic¢kih
sredstava, a da bi takva komunikacija bila uopée moguca i provediva, organizacija mora imati

razvijen informacijski sustav podrzan informacijskom tehnologijom.

2.1.2. Neverbalna komunikacija

Fox (2006: 70) definira neverbalnu komunikaciju u poslovnom okruzenju kao svaku
komunikaciju koja nije govorena ili pisana, a ukljucuje ,,jezik tijela®, ali i upotrebu vremena,

prostora, boja, odijevanje, raspored sjedenja za stolom, te polozaj i opremu ureda.

Burgoon et al. (1996., prema Bovée i Thill, 2012, 51) navode da je neverbalna
komunikacija interpersonalan proces slanja i primanja informacija, namjerno ili nenamjerno, bez
koriStenja pisma ili govora. Neverbalni signali imaju klju¢nu ulogu u komunikaciji jer mogu
ucvrstiti verbalnu poruku (kad su neverbalni signali u skladu s izreCenim), oslabiti je (kad

neverbalni signali nisu uskladeni s izre¢enim) ili u potpunosti zamijeniti rijeci.

Lamza-Maroni¢ i Glavas (2008, 23) isticu da kontaktni — neverbalni izri¢aj nadopunjuje
usmeno izrazavanje komuniciranjem ,,bez izgovorenih rijeci®, prenosi emocije, stavove, trenutno
raspolozenje, osjecaje, misljenja sugovornika koji u komunikacijskom dogadaju sudjeluju te
doprinosi ukupnoj komunikaciji kroz sastavnice koje su od nezamjenjive vaznosti pri

razumijevanju i interpretaciji poruke kako slijedi:

e odijevanje,

e Osjecajl,

e komunikacija pogledom,
e aktivno slusanje,

e Sutnja.



Bovée 1 Thill (2012, 51-52) u neverbalne signale uklju¢uju mimiku, geste i drzanje,

glasovna obiljezja, osobni izgled, dodir i koristenje vremena i prostora.

e Mimika. Lice je glavno sredstvo izrazavanja i otkriva prirodu i intenzitet osjecaja. OCi su
osobito u¢inkovite u iskazivanju interesa i paznje. One utjecu na druge, reguliraju interakciju i
uspostavljaju dominantnost.

e Gesteidrzanje. Polozaji i kretnje tijela izrazavaju specificne i opcenite poruke, neke namjerne,
a neke nenamjerne. Mnoge geste, kao na primjer mahanje rukom, imaju specificno i namjerno
znacenje, dok su neke tjelesne kretnje nenamjerne i odasilju opéenitije poruke. Pogrbljenost,
naginjanje naprijed, vrpoljenje ili zivahno hodanje su nesvjesni signali koji otkrivaju
samouvjerenost ili nervozu, prijateljstvo ili neprijateljstvo, agresivnost ili pasivnost, mo¢ ili
bespomocnost.

e Glasovna obiljezja. Glas prenosi namjeravane i nenamjeravane poruke. Kako bi prenio
odredenu poruku, govornik moze svjesno kontrolirati visinu glasa, brzinu i naglasavanje rijeci.
Nenamjerna glasovna obiljezja mogu otkriti srecu, iznenadenje, strah i druge emocije. Tako na
primjer, strah se Cesto iskazuje poviSenim tonom i pove¢anom brzinom.

e Osobni izgled. Ljudi nekada opravdano, a nekada i ne, reagiraju jedni na druge na temelju
fizickog izgleda. lako fizic¢ki izgled i1 facijalna obiljezja pojedinca mogu predstavljati
ogranic¢enja, ljudi vode brigu o osobnom izgledu, odje¢i, modnim dodacima 1 o ukupnom
dojmu. Ako je cilj ostaviti dobar dojam, treba preuzeti stil ljudi koje se Zeli impresionirati.

e Dodir. Dodir je bitan nacin iskazivanja topline, ugode i utjehe, kao i kontrole. Uvjetovan je
kulturoloskim obic¢ajima koji odreduju tko smije koga dotaknuti 1 u kojim okolnostima,
medutim 1 pored opceprihvacenih pravila unutar jedne kulture osobni stavovi prema
dodirivanju mogu znacajno varirati. Dodir je kompleksna tema, pa je najbolji savjet: Kada niste
sigurni, ne dirajte!

e Vrijeme i prostor. Vrijeme i prostor se (kao i dodir) mogu Koristiti u pokazivanju autoriteta,
iskazivanju intimnosti ili u slanju drugih neverbalnih poruka. Tako primjerice, neki pokusavaju
pokazati svoju vaznost ili nepostivanje drugih tako da ih prisiljavaju da ih ¢ekaju ili iskazuju
postovanje tako da se pojavljuju na vrijeme. Na sli¢an nacin funkcionira i upotreba prostora pa

snazan neverbalni signal Salje odluka o poStivanju ili naruSavanju tudeg ,,privatnog prostora®.
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Rouse i Rouse (2005, 47) smatraju da se vaznost neverbalne komunikacije Cesto
zanemaruje, no primatelj poruke obraca vise pozornosti ovom obliku nego usmenoj ili pisanoj
komunikaciji. Psiholog Albert Mehrabian (1968. i 1971. prema Rouse, Rouse, 2005, 48) napominje
da neverbalni dijelovi poruke mogu biti vazniji od znacenja izgovorenih rijeci. Poruku je podijelio

na tri komponente:

e verbalnu — odnosi se na same rijeci
e zvucnu — odnosi se na ton u kojem su rije¢i izgovorene

e izrazajnu — 0dnosi se na izraz lica ili govor tijela koji prati rijeéi.

Albert Mehrabian (prema Certo i Certo, 2008, 336) je prije vise od dvadeset godina dosao
do sljedec¢e formule koja pokazuje relativni udio verbalnih i neverbalnih ¢imbenika u ukupnom

ucinku poruke:
ukupni uéinak poruke = 0,07 rijeci + 0,38 intonacija + 0,55 facijalna ekspresija.

Vodopija (2007a, 183) isti¢e komunikaciju neverbalnim znakovima ili govor tijela kao

jedne od komponenti svake komunikacije.

Prema Vodopiji (2006, 201), temeljem nekih istraZivanja doslo se do podataka po kojima
65 % do 90 % komunikacije obavljamo na neverbalni nacin, te je stoga veoma vazno da neverbalna

razina komunikacije prati ono §to rijeCima namjeravamo priopciti sugovorniku.

Rouse i Rouse (2005, 48) navode da izgovorene rije¢i imaju vrlo mali utjecaj — samo 10 %,
dok se 40 % odnosi na ton glasa, a ¢ak 50 % na izraz lica i ostale aspekte govora tijela. Utjecaj
neverbalnih elemenata toliko je jak da ¢e kada su ton glasa ili govor tijela u suprotnosti s
izgovorenim rijeima, primatelj vjerovati u poruku koju odasilju neverbalni znakovi, a ne doista

izgovorene rijeci.

Umijece prepoznavanja i sluSanja govora tijela jedno je od znacajnijih elemenata umijeca
dobrog slusanja. Campbell, J. i Helper, H. (prema VVodopija, 2007a, 183), kazu da u razumijevanju

komunikacije u postotcima to izgleda ovako (vidi Grafikon 1):
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o 7% rijeci
e 38 % zvuclni signifikanti (jaCina i boja glasa)
e 55 % izraz lica, drzanje tijela, vizualni kontakt o¢i u o¢i, gestikulacija (A.

Mehrabian)

ili po R. Harrisonu maksimalno 35 % svega iz primljene poruke shva¢amo putem rijeci, a

ostatak putem neverbalnih signala.

Vodopija (Ibid, 183) nadalje istice, da iako postotak kod razlicitih stru¢njaka varira,

¢injenica koja ostaje nepobitnom jest: ve¢i dio shvacanja derivira iz neverbalnih signala.

Grafikon 1. Udio pojedinih elemenata u neverbalnom komuniciranju

Rijeci
7%

Intonacija
glasa

38 %

Izvor: Izradio autor prema Vodopija (2007a, 183)

Vodopija (Ibid., 184) smatra, da za razliku od formiranja reCenica koje mogu biti pod
punom kontrolom govornika, neverbalni znakovi ¢esto su ono §to ne kontroliramo i ¢ega nismo
niti svjesni, a ¢ime ustvari iskazujemo pravo stanje stvari. Dobar slusatelj uvijek nastoji cuti vise
no §to mu to rijeci kazuju. On slusa intenzitet, ritam, boju i ton glasa i suptilne varijacije koje se

manifestiraju u njemu tijekom iznoSenja odredenih poruka.
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Rouse i Rouse (2005, 49) navode da pokreti tijela ili polozaji govore viSe nego izrazi lica
pa ih je teze Citati. Pokreti rukama su posebno bogati zna¢enjem kada njima naglasavamo nesto
receno iako ih tijekom usmenih prezentacija znamo previse koristiti pa sluSateljima odvracaju
pozornost od znaCenja samih rije¢i (Slika 2). No, pretjerano mahanje rukama moze biti i
specificnost neke kulture. Ljudi britanskog ili skandinavskog podrijetla rjede koriste ru¢ne signale
od osoba talijanskog, francuskog ili Spanjolskog podrijetla. Podignuti srednji prst u gotovo cijelom
svijetu postao je znak prijezira, no u nekim kulturama postoje razli¢ite geste koje imaju isto

znacenje (primjerice, podizanje kaziprsta 1 srednjeg prsta u zavinuti znak ,,V*).

Slika 2. Govor tijela i tajne geste neverbalne komunikacije

ﬁ%&ey wo% g%ym“?

/J
Bose 7
W oku Helle®
O Ve
\ A\Q\f\a.. ‘(z.sﬁﬂ

Izvor: https://hr.maisonjardin.net (5. 5. 2022.)

Autori (2005, 49-50) isticu razliito znacenje koje mnoge geste imaju u razliCitim
kulturama. Primjerice, situacija u kojoj se dva muskarca na cesti poljube u obraz druk¢ije ¢e se
shvatiti u Moskvi i u San Franciscu. Isto tako, podignut palac u SAD-u zna¢i ,,u redu” ili ,,dobro®,

dok se u nekim isto¢noeuropskim zemljama moze shvatiti nepristojnim i uvredljivim.

Kulturne razlike utjecu i na osobni prostor navode Rouse i Rouse (2005, 50). U sjevernoj
su Europi krugovi prili¢no veliki, a ljudi nisu pretjerano bliski. U juznoj Francuskoj, Italiji, Grékoj
i Spanjolskoj krugovi su manji. Tako razdaljina koja se na sjeveru smatra intimnom, na jugu moze

predstavljati normalnu konverzacijsku distancu. Vise o osobnom prostoru u 3. dijelu rada (op. a.).
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Rouse i Rouse (2005, 51) zaklju¢uju, da ne postoji nikakav univerzalni rje¢nik neverbalne
komunikacije pomocu kojeg bismo mogli interpretirati svaki znak na koji naidemo. SlozZena priroda
neverbalne komunikacije i1 Cinjenica da nije univerzalna, zahtijeva pozorno i dugotrajno

promatranje i proucavanje.

Autori Smith & Vigor (1991) i St John (1985. prema Fox, 2006, 73) naveli su neka od

vaznijih pravila neverbalne komunikacije prikazana u Tablici 2.

Tablica 2. Pravila neverbalne komunikacije

DA

Promatrajte osobu s kojom razgovarate (barem 60 % vremena).

Povremeno se nasmijesite.

Koristite ,,otvoreno* drzanje tijela.

Nagnite se prema sugovorniku.

Na izlaganje sugovornika reagirajte znakovima aktivnog slusanja (npr. klimanjem glave).
Povremeno dodirujte osobu, ako je to moguce.

Ton neka bude umjeren, smiren, pouzdan.

NE

Nemojte izbjegavati pogledati osobu u o¢i.

Nemojte zatvarati o€i.

Nemojte licu davati neprijateljski ili odbojan izraz.
Nemojte stiskati Sake 1 koristiti ,,zatvoren* polozaj tijela.
Nemojte slusati u posvemasnoj Sutnji.

Nemojte uporno izbjegavati blizinu i fizicki kontakt.
Izbjegavajte neugodan i neprijazan ton.

Nemojte govoriti prebrzo ili presporo.

Nemojte zijevati.

Izvor: Izradio autor prema Fox (2006, 73)
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2.2. Prepreke pri komuniciranju

Prema autorima Rouse i Rouse (2005, 51), zapreka u komunikaciji je sve $to sprecava da
poruka bude primljena i shvacena. Zapreke su uglavnom ljudskog, a ne tehnoloSkog podrijetla, 1

dijele se na:

e sociokulturne zapreke
e psiholoske zapreke

e organizacijske zapreke.

Autori Robbins i Judge (2009, 386-389) navode sljedeée suvremene probleme
komuniciranja (prikazane na Shemi 2): komunikacijske prepreke izmedu muskaraca i Zena,
medukulturalna komunikacija, kulturalni kontekst komunikacije, ,,politicki korektna“

komunikacija 1 tiSina kao komunikacija.

Shema 2. Suvremeni problemi u komunikaciji

Spolna barijera
komuniciranja

/7

Tisina kao Medukulturalna
komunikacija komunikacija

"Politicki Kulturalni
korektna" kontekst
komunikacija komunikacije

Izvor: Izradio autor prema Robbins i Judge (2009, 386-389)
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Kultura na nacionalnoj, etnickoj, regionalnoj pa cak i1 organizacijskoj razini moze
predstavljati zapreku u komunikaciji upravo zato $to je moc¢na i §to odreduje skupine. Mi se,
svjesno ili nesvjesno, sudjeluju¢i u nekoj kulturi pokoravamo drustvenim normama. Drustvene
norme su presutna ili neformalna ,,pravila®“ o tome Sto se, kako, kada i1 gdje radi. Primjerice,
drustvena je norma da u restoranima sjedimo na stolicama i jedemo za stolom umjesto da sjedimo

na podu ili stolu (Rouse, Rouse, 2005, 52).

Takoder postoje norme o komunikaciji, primjerice geste, znacenje boje, ton govora i
znaenje simbola. DruStvene norme i kulturna obiljezja su vazni jer omoguéavaju bolju
komunikaciju, ali te iste norme i obiljezja mogu biti i zapreke u komunikaciji. Klju¢ni sociokulturni

elementi koji mogu postati zapreke su sljedeci (Ibid., 52):

e grupno misljenje
e sukob vrijednosti i uvjerenja
e stereotipi i etnocentrizam

e jezik i zargon.

Psiholoske se zapreke odnose na pojedinca i njegovo mentalno i emotivno stanje. Klju¢ne

psiholoske zapreke su sljedece (Ibid., 54-55):

filtriranje

e percepcije

e manjkava memorija
e loSe sluSanje

e emotivno upletanje.

U organizacijama postoje neki specificni komunikacijski problemi, a te organizacijske
zapreke se prije svega odnose na organizacijsku strukturu, kulturu, model rada i komunikacijske

tokove. Najcesce organizacijske zapreke su (Ibid., 61):

e preopterecenje informacijama

e konkurencija poruka
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e iskrivljavanje informacija
e filtriranje poruka

e kontradiktorne poruke

e komunikacijska klima

e razlike u statusu

e strukturalni problemi.

Losa komunikacija u vecini slucajeva vodi do slabijeg uspjeha prilikom obavljanja radnih
zadataka ili uspostavljanja losih odnosa kod suradnika. Neke od prepreka u komunikaciji nastaju
pretezno, ili isklju¢ivo na razini pojedinca, a do nekih uglavnom dolazi zbog organizacijske
strukture (Jurkovi¢, 2012, 397). Stoga, prema autorici Poloski Voki¢ (vidi Tablica 3), one se mogu
podijeliti na prepreke na razini pojedinca i prepreke na razini organizacije (Sikavica, Bahtijarevic-
Siber, Poloski Voki¢, 2008, 585).

Tablica 3. Prepreke u komunikaciji

prepreke na razini pojedinca | Posljedica su individualnih karakteristika i ponasanja

(mikroprepreke) pojedinaca u situacijama u kojima se nalaze.

prepreke na razini organizacije | ProiziSle su iz organizacijskog konteksta u kojem se

(makroprepreke) komunicira.

Izvor: Izradio autor prema Sikavica, Bahtijarevié¢-Siber i Poloski Vokié (2008, 585)

Vrste individualnih 1 organizacijskih prepreka uspjeSnom komuniciranju prikazane su u

Tablici 4.
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Tablica 4. Vrste prepreka

MIKROPREPREKE

* Lose strukturirana poruka
 Nekonzistentnost odaslane poruke

* Nedostatak vjerodostojnosti

« Filtriranje informacija

* LoSe vjestine slusanja

* Semanticki problemi

* Emocije, predrasude 1 razliite percepcije

MAKROPREPREKE

» Efektivnost komunikacijskih kanala

* Preoptereéenost informacijama

« Razlike u statusu i mo¢i pojedinaca koji komuniciraju

« Stalna potreba za novim i sve kompleksnijim znanjima i informacijama
 Buka pri komuniciranju

* Jezi¢ne 1 kulturne razlike

Izvor: Izradio autor prema Sikavica, Bahtijarevié-Siber i Poloski Vokié (2008, 585-586)
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3. POSLOVNA KULTURA

Vuji¢, Ivanis$ i Boji¢ (2012 , 128) u svom radu sintetiziraju definicije brojnih autora te
definiraju poslovnu kulturu kao kolektivni um poslovnih subjekata, koji se temeljem zajednickih
vrijednosti i normi manifestira u medusobnim odnosima i neformalnim pravilima ponasanja. Pod
pojmom poslovne kulture razumijeva se sustav pretpostavki, vjerovanja, vrijednosti i normi
ponasanja, koje su ¢lanovi jednog poslovnog subjekta razvili 1 usvojili kroz zajednicko iskustvo te

koji usmjeravaju njihovo misljenje i ponasSanje.

Poslovna kultura obuhvaéa materijalna i duhovna dobra, ¢ovjekove osobine koje nosi u
sebi, a o€ituje se u njegovu odnosu prema prirodi, proizvedenim dobrima, drugim ljudima, radu i
sredstvima za rad, prema rezultatima rada i organizaciji rada. Obuhvaca i odnos zaposlenih prema

dobavljac¢ima i kupcima kao i prema organizaciji u kojoj rade (Ibid., 128).

Poslovna kultura prepoznatljiv je i uocljiv ,,Softver” poslovnih subjekata po kojoj se taj
poslovni subjekt razlikuje od drugoga. To nisu samo znanja, vjestine, motivacija, na¢in ponasanja,
komunikacija i odnos prema drugim ljudima, ve¢ i izgled, urednost, interijer, eksterijer i dr., a sve
to moze biti snazno sredstvo sveukupne menadzerske i poduzetnicke moci, kreativnosti i

konkurentske prednosti poslovnih subjekata (Ibid., 129-130).

Prema Lukac-Zorani¢ (2013, 163), poslovna kultura pojedinca i grupe unutar poduzeca
temelji se na op¢oj kulturi, kulturi usmene i pisane komunikacije, kulturi govora i dobrog ponasanja

na Sto utjece i Sire okruzenje, kao i poslovna politika koja u odredenom trenutku dominira.

Poslovna kultura vrlo je vazna u svakodnevnoj komunikaciji, a ukljucuje:

. odnos prema ljudima
. odnos prema poslu
. odnos prema okolini.
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3.1. Pojam kulture

Koncept kulture je od velike vaznosti za svaku naciju ili narod jer on opisuje sve obicaje,
navike 1 mentalitet druStva koji se ustalio kroz mnogo desetljea. Haralambos (1980. prema
Hercigonja, 2017, 172) definira kulturu kao nacin zZivota pripadnika drustva; zbirku ideja i navika
koje ¢lanovi drustva uce, dijele 1 prenose iz pokoljenja u pokoljenje. Mnoga drustva i kulturne
nacije su kulturu njegovali i ¢uvali godinama, desetlje¢ima ili stotinama godina i ona je postala

ustaljena tradicija koja se kumulativno prenosila s koljena na koljeno, iz generacije u generaciju.

Haralambos (Ibid., 172) smatra da kultura ima dva bitna svojstva: najprije mora biti
naudena, a zatim je zajedni¢ka. Covjek nema instinkata koji bi upravljali njegovim postupcima;
njegovo ponasanje se mora temeljiti na smjernicama koje su naucene. Da bi drustvo moglo Sto
djelotvornije funkcionirati, nauene smjernice moraju biti zajednicke jer bez zajednicke kulture,

¢lanovi nekog drustva ne bi mogli komunicirati ili suradivati te bi to dovelo do kaosa i anarhije.

Beamer i Varner (2001. prema Bovée i Thill, 2012, 65) definiraju kulturu kao zajednicki
sustav simbola, vjerovanja, stavova, vrijednosti, ocekivanja i normi ponaSanja. Nase kulturno
nasljede utjece na odredivanje prioriteta u zivotu, pomaze u stvaranju stava prema onome §to je
prikladno u odredenoj situaciji i uspostavlja pravila ponasanja. Autori navode, da smo pripadnici
nekoliko kultura. Dijelimo kulturu s ljudima koji zive u nasoj zemlji, a osim toga pripadamo i
drugim kulturnim skupinama, kao $to je etnicka skupina, religijska grupa ili profesija koja ima svoj

specifican jezik i obicaje.

Hercigonja (2017, 172-173) u svom radu navodi, da je jedna od temeljnih funkcija kulture
komunikacija sa svijetom S§to doprinosi vecoj bliskosti izmedu poznavatelja jedne kulture.
Pripadnici razli¢itih kultura ¢esto imaju razliCite perspektive i pretpostavke o istoj stvari (npr. u
Indiji je krava sveta Zivotinja, dok na zapadu krava predstavlja samo Zivotinju). Kultura

podrazumijeva trajnost jer se prenosi s generacije na generaciju odnosno s koljena na koljeno.

Hofstede (1996. prema Hercigonja, 2017, 173) razlikuje eksplicitnu i implicitnu kulturu.
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Eksplicitna se kultura nalazi na razini opéepoznatog, a podrazumijeva odredene norme ili
obrasce ponaSanja kao §to je na primjer postivanje pravila pravilnog pregovaranja ili nekakav
,poslovni bonton*. Eksplicitna kultura podrazumijeva op¢i obrazac koji je shvacen kao zajednicki

obrazac svim kulturama poslovnog svijeta.

Implicitna kultura obuhvaca skrivene, izravno neobjasnjive kulturne tvorevine, koje se
najcesce javljaju na razini simboli¢kog odnosa kao Sto su spoznaje, vrijednosti, modeli ponaSanja,
norme, legende, mitovi, humor 1 sl. Implicitna kultura obuhvaca i pojedine elemente na koje se
potrebno osvrnuti prilikom upoznavanja nama strane kulture. Na primjer saznanja i vjerovanja koja
su karakteristi¢na za odredeno drustvo i obuhvacaju sva steCena znanja, vjerovanja, praznovjerja i
mitove. Zatim tu je i1 sustav vrednovanja odnosno odlucivanje o tome $to se u pojedinoj kulturi

interpretira kao dobro ili loSe.

Kulture se medusobno razlikuju, ali imaju i zajednicke aspekte koji se nazivaju univerzalne
kulturne vrijednosti. Te su vrijednosti: oslovljavanje, poStovanje, etika, folklor, gostoljubivost,

brak, glazba, religijski rituali, obitelj, briga o djeci itd. (Marti¢ Kuran, Jeli¢, 2014, 67).

Kultura je prirodna posljedica drustvenih interakcija koje tvore ljudske skupine u drustvima
ili organizacijama. Kultura nastaje kada god i gdje god se ljudi okupe na duze vremensko razdoblje.

Marti¢ Kuran i Jeli¢ (Ibid., 67) izdvajaju Cetiri obiljeZja koja ¢ine bit kulture i navode da je ona:

e naucena
e zajedniCka
e sustav ¢iji su oblici medusobno ovisni

e prilagodljiva.

Chaney 1 Jeanette (2000. prema Bovée i Thill, 2012, 66) navode da ljudi kulturu u¢e od
drugih ¢lanova svoje skupine direktno (primanjem uputa) i indirektno (promatranjem drugih).
Tijekom odrastanja od drugih ¢lanova u¢imo tko smo i na koji ¢emo nacin najbolje funkcionirati u

toj kulturi. Tako se kultura prenosi s osobe na osobu i s generacije na generaciju.
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Kulturu ué¢imo putem drustvene interakcije. Nauceno ponasanje prenosi se od jednog do
drugog c¢lana drustva pomocéu oblika socijalizacije kao S§to su promatranje, poducavanje,
nagradivanje, kaznjavanje i iskustvo. Socijalizacija je toliko snazna da sve §to ljudi nau¢e 0 SV0joj

kulturi smatraju prirodnim i ispravnim (Rouse, Rouse, 2005, 75-76).

Marti¢ Kuran i Jeli¢ (2014, 68): navode da je kultura integralni sustav nau¢enog ponasanja

koji se odrazava i u podrucju poslovnog komuniciranja i to kroz:

- poslovne obicaje,

- jezik,

- religiju,

- vrijednosti i stavove,
- navike i obicaje,

- estetske nazore,

- odrastanje,

- neverbalne znakove,
- itd.

Autori (Ibid., 68) smatraju jezik ogledalom kulture, jer se najveci broj komunikacija vrsi

putem govorne komunikacije, a dva su aspekta jezika bitna za poslovno komuniciranje:

1. razumijevanje jezika kao sredstva komuniciranja

2. prevladavanje barijere heterogenosti jezika izmedu razli¢itih kultura.

3.2. Odrednice kulture

Prema Hisrich, Peters i Shepherd (2011, 94-95), vjerojatno je jedan od samostalno
najvaznijih aspekata koji globalni poduzetnik mora razmotriti premos¢ivanje kultura. Kultura
obuhvaca Sirok spektar elemenata, ukljucujuéi jezik, druStvene situacije, religiju, politicku

filozofiju, ekonomsku filozofiju, obrazovanje te pravila ponaSanja i obicaje (vidi Shema 3)
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Shema 3. Odrednice kulture

l Religija '

Socijalna struktura

Kulturne
norme

Politicka filozofija
i
Vrijednosni

N Ekonomika i
ekonomska filozofija
sustav
| Pravﬂao goié';?fa“fa‘ l | Obrazovanje l

Izvor: Izradio autor prema Hisrich, Peters i Shepherd (2011, 96)

3.2.1. Jezik

Poduzetnik, ili netko u njegovom timu, mora vladati jezikom zemlje u kojoj posluje. To je
vazno za prikupljanje i procjenu informacija, neophodno je za komunikaciju ukljucenih stranaka,
a naposljetku 1 za reklamnu kampanju koja ¢e biti razvijena i koriStena. Iako je engleski op¢enito
prihvacen kao jezik poslovanja, postupak oko jezika gotovo uvijek trazi lokalnu asistenciju, bilo u
obliku lokalnog prevoditelja, lokalne tvrtke za istrazivanje trzista ili lokalne reklamne agencije

(Hisrich, Peters i Shepherd, 2011, 95).

Jednako vazan kao i verbalni jezik je neverbalni ili skriveni jezik kulture koji se moze
sagledati kroz nekoliko komponenata: vrijeme, mjesto i poslovni odnosi. U vecini dijelova svijeta
vrijeme je mnogo fleksibilnije negoli u Sjedinjenim Americkim Drzavama, pa je primjerice, zbog
varijabilnosti u prometu i moguénosti velikih zastoja, tesko odrediti to¢no vrijeme sastanaka u
Pekingu ili u Hong Kongu. Irsko vrijeme znaci da sastanak obi¢no pocinje bilo kada izmedu 15 do

30 minuta nakon dogovorenog vremena (lbid., 95-96).
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Hisrich, Peters i Shepherd (Ibid., 96) navode kao drugi klju¢ni aspekt neverbalnog jezika
prostor, a pogotovo koliko prostora tijekom razgovora ostaje izmedu pojedinaca. Dok Nijemci vole
imati viSe prostora od Amerikanaca, Arapi i Latinoamerikanci vole stajati blize dok razgovaraju.

pri pozdravljanju poznatog poslovnog partnera.

Americki antropolog Edward Twitchell Hall (prema Rudez, 2020) proucavao je 1960-ih
godina kako se ljudi ponasaju u kulturoloski razli¢itim konceptima prostora. Utemeljitelj je
proksemike, discipline koja se bavi proucavanjem upotrebe i percepcije socijalnog i osobnog
prostora, a pritom kulturno specifi¢na pravila odreduju drustveno prihvatljivu udaljenost medu

sudionicima u komunikaciji, ovisno o kontekstu.

Slika 3. Osobni prostor

)
Zona publike

45cm 1.2m 3,6m

Izvor: https://gentleman.hr (18. 3. 2022.)

Prema Hall (Ibid.), razlikujemo nekoliko vrsta osobnog prostora (vidi Slika 3):

e Zatvoreni intimni prostor (do 15 centimetara distance) - zona za fizi¢ke kontakte
poput dojenja, vodenja ljubavi i fizicke borbe.

e Siri intimni prostor (do 46 centimetara) - rezerviran za najblize rodake i prijatelje.

e Osobni prostor (od 46 do 122 centimetra) - zona rezervirana za prijatelje, bliske

kolege i prijateljska okupljanja te domjenke.
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e Socijalna distanca (od 1,22 do 3,7 metara) - predstavlja prostor koji zadrzavamo
kad su u pitanju strane osobe kao $to su majstori, postari, trgovci te ljudi koje
dobro ne poznajemo.

e Postoji i javna distanca (od 3,7 do 7,6 metara) - prostor rezerviran za govore ili

predavanja za vece skupine ljudi.

Hisrich, Peters i Shepherd (2011, 96) smatraju da s poslovnim odnosima, posljednjim
aspektom neverbalnog jezika, svjetski poduzetnik takoder mora biti upoznat. U vecini je zemalja
mnogo vaznije razumjeti potencijalnog poslovnog partnera na osobnoj razini prije bilo kakve

transakcije ili ¢ak prije nego §to se uopce pocne razgovarati 0 poslu.
3.2.2. Drustvena struktura

Drustvena struktura i ustanove takoder su kulturni aspekti s kojima se svjetski poduzetnik
mora suociti. Dok se obiteljska zajednica u Sjedinjenim Americkim DrZzavama obi¢no sastoji od
roditelja i djece, u mnogim je kulturama prosirena i ukljucuje bake, djedove te ostalu rodbinu $to

radikalno djeluje na zivotne standarde i obrasce potrosnje (Ibid., 96-97).
3.2.3. Religija

Religija u kulturi odreduje Zivotne ideje koje se odraZavaju u vrijednostima i stavovima
pojedinaca 1 cjelokupnog drustva. Utjecaj religije na poduzetniStvo, potroSnju i poslovanje
razlikovat ée se ovisno o snazi dominantnih religijskih dogmi? i njihovu utjecaju na vrijednosti i
stavove kulture. Religija u odredenom stupnju takoder pruZza osnovu za transkulturalne slicnosti u
zajednic¢kim vjerovanjima i stavovima, §to se moze vidjeti u dominantnim religijama svijeta kao
npr. kr¢anstvu, islamu, hinduizmu, budizmu i zidovstvu. Na sli¢an nacin, dogme nereligijskih ili
sekularnih drustava, poput marksisticko-lenjinisti¢kih, takoder se ocCituju kao snazna oblikujuca

sila ponasanja (Ibid., 97).

! dogma (gr¢. 86ypo: misljenje, mnijenje, odluka), misljenje, mnijenje koje se bez kriti¢ke provjere prihvaca
kao sigurno, ¢vrsto iznesena tvrdnja bez dokaza; nepovrjediv stav, sud, zakljucak
Izvor: https://www.enciklopedija.hr (4. 5. 2022.)
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3.2.4. Politi¢ka filozofija

Politi¢ka filozofija nekog podrucja takoder utjece na njegovu kulturu kroz pravila i odredbe
neke zemlje koji znacajno utjeCu na svjetskog poduzetnika i na nain njegova poslovanja pa
primjerice, trgovacke sankcije, kontrole izvoza i druge poslovne odredbe mogu sprijeciti globalnog
poduzetnika da posluje u odredenoj zemlji ili ¢e utjecati na stavove i ponaSanja pripadnika te

kulture prema tom poslovanju (Ibid., 97).
3.2.5. Ekonomika i ekonomska filozofija

Ekonomika i ekonomska filozofija neke zemlje djeluju na njezinu kulturu, a time i na
globalnog poduzetnika. Naklonjenost zemlje trgovini ili trgovinskim zabranama, njezini stavovi
prema platnoj i trgovinskoj bilanci, njezina konvertibilna ili nekonvertibilna valuta i trgovinska
politika; sve to utjee ne samo na to je li od koristi poslovati na odredenom trzi$tu nego i na vrste
i efikasnost bilo koje transakcije. Neke zemlje koriste uvozne pristojbe, tarife, potporu izvoza te
zabranu uvoza odredenih proizvoda kako bi zastitile vlastitu industriju i maksimizirale dobit od

izvoza (lIbid., 97).
3.2.6. Obrazovanje

Formalno, kao i neformalno obrazovanje utjecu na kulturu i na¢in na koji se ona prenosi jer
globalni poduzetnik treba biti svjestan obrazovne razine, §to je naznaeno omjerom pismenosti
neke kulture, kao i zastupljenosti pojedine vjestine ili naj¢eséih izbora karijera. Kina, Japan i Indija,
primjerice, naglasavaju znanost 1 tehniku vise od mnogih zapadnjackih kultura. TehnoloSka razina
proizvoda neke tvrtke moze biti presofisticirana s obzirom na obrazovnu razinu te kulture sto utjece
na to mogu li klijenti pravilno koristiti dobra ili usluge te mogu li razumijeti tvrtkine reklamne ili

druge promotivne poruke (Ibid., 98-99).
3.2.7. Pravila ponaSanja i obicaji

Pravila ponaSanja i obic¢aji, posljednji vid kulture nekog podrucja, treba pazljivo promotriti
I postupati s njima jer je razumijevanje pravila ponasanja i obicaja osobito vazno globalnom

poduzetniku pri pregovaranjima i darivanju.
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U pregovaranjima, ako ne pazi, globalni poduzetnik moze do¢i do pogresnog zakljucka jer
su njegova tumacenja temeljena na njegovu okviru razumijevanja, a ne u okviru razumijevanja
doticne kulture. Na primjer, tiSina Kineza i Japanaca uspjeSno je koriStena u pregovorima s
ameri¢kim poduzetnicima koji su je (neispravno) tumacili kao negativan znak. Dogovori u ovim
zemljama, kao i u drugim zemljama Azije i Bliskog istoka, mogu potrajati mnogo dulje jer ovdje
postoji obicaj razgovora o nevezanim pitanjima, dok je agresivno zahtijevanje promjena u

posljednjem trenutku manira ruskih pregovaraca.

Podrucje s vjerojatno najvise osjetljivosti je darivanje jer darovi mogu biti vazan dio razvoja
odnosa u nekoj kulturi, ali mora se biti jako pazljiv i utvrditi je li prikladno darovati, koji tip dara
odabrati, kako ga umotati, te nacin na koji dar treba uruciti. Primjerice, u Kini se dar poklanja s

dvije ruke i obi¢no ne otvara na licu mjesta, nego u privatnosti primatelja (Hisrich, Peters i

Shepherd, 2011, 99).

Da su i u proslosti bila vazna pravila u poslovnom komuniciranju vidljivo je u ¢lanku 57.
Vinodolskog zakona iz 1288. godine, gdje se spominju pravila poslovnog komuniciranja u javnim
sluzbama. Drugi primjer je Dubrovéanin Benedikt Kotruljevié¢ (prema Sepac-Duzevié, 2019, 3)
koji je 1573. godine objavio u Veneciji djelo ,,O trgovini i savrsenom trgovcu® kao prirucnik za
sve koji se bave trgovinom i bankarstvom u kojem su savjeti za komuniciranje sa strankama kao i

s poslovnim suradnicima, a neki dijelovi su i danas aktualni:

., Trgovac mora biti marljiv u pisanju, koliko u knjiZenju svojih poslova,
toliko u odgovaranju na pisma. Neka ne propusti nikada odgovoriti, ma kako
kukavno pismo primio jer mu svako pismo javlja o necemu sadasnjem ili
buducem, a to je tocno. Kako kaze Plinije, nema tako nevrijedne knjige koja ne
bi citacu pruzila neke koristi, a isto tako nema nijednog pisma koje ne bi donijelo

izravna ili neizravna ploda.
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3.3. Interkulturalna komunikacija

Postavlja se pitanje oko toga valja li reé¢i ,,interkulturno® ili ,,interkulturalno®. Po svemu se
¢ini da je to posljedica lakoc¢e kojom se engleske rije¢i kroatiziraju. Tako se pridjev cultural iz
engleskoga jezika, umjesto prijevoda ,,kulturni, katkada prevodi kao ,,kulturalni pa ga se u tom
obliku ili u sloZenicama (multikulturalni, interkulturalni) nameée kao ,,bolje* izrazavanje (Cagié-

Kupres, 2006, 18-20).

U svom radu autorica Ca¢i¢-Kupres (Ibid., 18-20) zaklju¢uje da nema smisla pokusati
razlikovati znacenje ,kulturni — | kulturalni niti kada je rije¢ o znanstvenoj terminologiji, jer
,kulturno* se u svakodnevnom govoru odnosi (i) na kulturu pa nema odjednom razloga da tako ne
bude i u znanstvenom jeziku. Po svemu se ¢ini da se pokusaj takva ,razlikovanja“, u nekim
znanstvenim tekstovima i prijevodima (najcesce s engleskoga), uglavnom pojavljuje nekriticki 1

nerazlozno.
U daljnjem radu koristit ¢e se izrazi prema originalnim prijevodima (op. a.).

Poznati profesor A. P. Sadokhin (2014.) daje sljedecu definiciju: ,,Interkulturalna
komunikacija je kombinacija svih sredstava i metoda komunikacije u cjelini, kao i komunikacija
izmedu pojedinaca i cijelih skupina koje pripadaju razli¢itim kulturama*® (,,Jezicna i interkulturalna

komunikacija®, 2019).

Koncept ,,interkulturalne komunikacije*“ uveden je od strane ameri¢kog antropologa
Edwarda T. Halla pedesetih godina proslog stolje¢a (1959.) u djelu koje je bilo primijenjene naravi,
jer je razvio metode ponaSanja i komunikacije ameri¢kih diplomata za plodnu komunikaciju s

predstavnicima drugih kultura, nacionalnosti i religija (Ibid.).

Hall je bio medu prvim znanstvenicima koji je beskompromisno zaklju¢io da kulturu treba
poducavati, a nakon toga, teorija interkulturalne komunikacije sluzbeno je postala jedna od

najvaznijih znanstvenih i akademskih disciplina (Ibid.).
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U Europi se teorija interkulturalne komunikacije mnogo kasnije pretvorila u znanost, a
uzrokovali su je potpuno razliCiti razlozi. Nakon stvaranja Europske unije granice drzava bile su
gotovo potpuno otvorene za mnoge ljude Sto je dovelo do sukoba interesa i vrijednosti ljudi iz

razli¢itih sociokulturnih pozadina (Ibid.).

Prema Durakovi¢ (2019, 93), zivimo u vremenu u kojem se deSavaju velike promjene u
tehnologiji, nafinu putovanja, ekonomskim i politickim sistemima, migracijama i gustoci
stanovniStva §to stvara svijet u kojem sve viSe stupamo u interakcije s ljudima iz razli¢itih kultura

pa se javlja i interes za interkulturnu komunikaciju (Slika 4).

Slika 4. Kulturne razli¢itosti

Izvor: https://www.ombudsman.hr (11. 5. 2022)

Bovée i Thill (2012, 63) definiraju interkulturnu komunikaciju kao proces slanja i primanja
poruka izmedu ljudi koji zbog svojih kulturnih tradicija mogu razli€ito interpretirati verbalne i
neverbalne signale. Navode kako kultura utjece na svaki pokusaj slanja i primanja poruke, stoga
da bismo uspjesno komunicirali, moramo imati osnovno znanje o kulturnim razli¢itostima s kojima
se mozemo susresti i 0 na¢inima kako se trebamo nositi s njima, a nasa nastojanja da prepoznamo

i prevladamo kulturne razlike, otvorit ¢e nam poslovne prilike diljem svijeta.

Jirgen Beneke (2000. prema Basi¢, 2014, 56) smatra da je interkulturalna komunikacija
(engl. intercultural communication) komuniciranje pripadnika razli¢itih kultura i u Sirem smislu
ukljucuje upotrebu bitno drukcijih lingvistickih kodova i kontakte medu pripadnicima razlicitih

kultura koje imaju bitno druk¢ije vrijednosne sustave.
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Kultura i komunikacija medusobno su prozete u tolikoj mjeri da ih je nemoguée odvojiti.
Nacin na koji komuniciramo, od jezika kojim govorimo i neverbalnih poruka koje Saljemo do
nacina na koji percipiramo druge ljude, pod utjecajem je kulture u kojoj smo odrasli. Kultura, kako

......

znakove, znacenje rijeci, uporabu vremena i prostora i pravila meduljudskih odnosa.

Novinger (2001., prema Bovée i Thill, 2012, 64-65) smatra, da nasa kultura u velikoj mjeri
utjeCe na na$ nacin razmisljanja i time ujedno utjece na nacin na koji komuniciramo kao posiljatelji
i primatelji. Nadalje istice, da je interkulturna komunikacija mnogo kompliciranija od jednostavnog
uskladivanja jezika posiljatelja i primatelja jer seze dalje od pukih rije¢i prema vjerovanjima,

vrijednostima i osjec¢ajima.

Nasi instinkti nam govore da kodiramo poruku u skladu s ocekivanjima nase Kkulture,
medutim ¢lanovi nase publike poruku dekodiraju u skladu s pretpostavkama njihove kulture. Vecée
razlike medu kulturama, znaci i vece Sanse za nesporazume (Samovar, Porter, 1991. prema Bovée

i Thill, 2012, 65).

Vecina se autora slaze da neverbalna komunikacija obuhvaca sljede¢a podrucja: geste,
facijalnu ekspresiju, kontakt o€ima, polozaj tijela i pokrete, dodire, odjecu, predmete, tiSinu,
prostor 1 vrijeme. Veci dio neverbalne komunikacije moZe biti interpretiran jedino unutar odredene
kulture u kojoj se ona dogada pa se sukladno tomu, poteskoce pri interkulturalnoj komunikaciji
javljaju uslijed nerazumijevanja njezinih neverbalnih kodova. Argyle (1975. prema Basi¢, 2014,

57) navodi niz karakteristika neverbalne komunikacije koje su univerzalne za sve kulture:
1. isti se dijelovi tijela koriste za neverbalno izraZavanje;
2. neverbalnim se kanalima prenose sli¢ne informacije, emocije, vrijednosti i norme;
3. neverbalne poruke prate verbalnu komunikaciju i dio su umjetnosti i rituala;

4. razlozi koriStenja neverbalne komunikacije, kada je govor nemogué, sli¢ni su u svim

kulturama;
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5. neverbalne se poruke upotrebljavaju u cilju koordinacije i kontrole konteksta koji je

slican pojedinim kulturama.

Pirs1 (2005. prema Basi¢, 2014, 57) istice 1 tri naCina prema kojima se kulture razlikuju u

svojim neverbalnim ponaSanjima:

1. Kulture se razlikuju u specificnome repertoaru ponasanja koji je propisan: pokreti,

polozaj tijela, intonacija glasa, geste, prostorni zahtjevi, ples i rituali.

2. Sve kulture imaju istaknuta pravila koja odreduju kada su i pod kojim okolnostima razni
neverbalni izrazaji potrebni, pozeljni, dozvoljeni ili zabranjeni. Takva pravila govore kako se treba
ponasati tijekom razgovora, koga, kako i gdje dodirnuti, kada gledati osobu izravno u o¢i tijekom

razgovora, a kada ne, kada se smijati, a kada biti namrsten, indiferentan, ljubazan.

3. Kulture variraju u interpretaciji znacenja koja se pripisuju posebnim neverbalnim

ponasSanjima.

Uspjeh korporacija koje posluju globalno ovisi o nekoliko faktora kao $to su: konkurentsko
okruzenje, politicki i zakonski konteksti, ekonomske sile, razlike u klimi i zemljopisu i, naravno,
razlike u kulturama. Klju¢ni element uspjeha koji povezuje i omogucava spomenute faktore upravo

su komunikacije medu kulturama (Rouse, Rouse, 2005, 255).

Kao §to je komunikacija klju¢na u domacem poslovanju, jednako je vazna na globalnom
trziStu. S obzirom na sve ucestalije medukulturne kontakte izmedu poduzeca i njihovog osoblja,

nema sumnje da je razumijevanje komunikacija medu kulturama izuzetno bitno (Ibid., 256).

Komunikacija medu kulturama odnosi se na proces slanja i primanja poruka izmedu ljudi
koji se nalaze u razli¢itim kulturnim kontekstima. Kulturni $ok se dogada kada ljudi svjesno, ali
pogotovo nesvjesno, shvate da se gotovo sve §to se ti¢e zemlje domacina i nacina na koji se u njoj
zivi razlikuje od domace kulture. Ljudi nisu viSe sigurni Sto simboli znace i1 kako ih valja
interpretirati, mnogi simboli i ponaSanje ne mogu se odrediti, a komunikacija u bilo kojem smjeru,

prema drugima ili od drugih, puna je nerazumijevanja i teskoca (Ibid., 256).
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Dobrijevi¢ (2011. prema Hercigonja, 2017, 173-174) smatra da je za uspje$Snu poslovnu
suradnju s inozemnim poslovnim partnerima neophodno poznavati njihovu kulturu, razlike i
vrijednosti koje su ustaljene u toj kulturi i da se treba usredoto¢iti na uoc¢avanje kulturoloskih

razli¢itosti.

Dobrijevi¢ (2011. prema Hercigonja, 2017, 174) smatra da se najvece razlike javljaju u
kulturama koje su uvjetovane velikim geografskim udaljenostima. Primjerice kultura Amerike se
u potpunosti razlikuje od kulture Azije ili kulture Afrike, a te razliitosti su uvjetovane
vrijednostima, navikama te na¢inima egzistencije. Razlike i slicnosti mozemo promatrati iz makro
I mikro perspektive. Ako sagledamo sli¢nosti iz makroperspektive, onda ¢emo u svim kulturama
prona¢i neSto Sto je zajedniCko svakoj kulturi. Medutim ako slicnosti sagledamo iz
mikroperspektive onda Ce biti tesko utvrditi sli¢nosti jer se izravno spuStamo na razinu detalja i tek

tada ¢emo u najvecoj mjeri utvrditi nepravilnosti koje nazivamo razlikama.

Samovar i suradnici (2010. prema Hercigonja, 2017, 174) smatraju da je poznavanje
Cinjenica date zemlje s kojom se upusta u poslovni odnos bitno i od velike vaznosti. Pod
poznavanjem cinjenica neke zemlje, smatra se poznavanje: punog imena drzave, glavnog grada
drzave, imena predsjednika drzave, vjere i vjerskih obic¢aja, drzavnih i vjerskih praznika, kulturnih
razlika u prehrani, statistickih podataka o najvaznijoj gospodarskoj grani, kratke povijesti i
geografije.

Rouse i Rouse (2005, 270) isti¢u da je za uspjesnu komunikaciju medu kulturama
neophodno ucenje kulture i barem malog dijela jezika komunikacije zemlje domacina. Prou¢avanje
kulture zemlje domacina neophodno je kako bi Covjek poznavao barem osnove prikladnog

pozdravljanja i fizickog kontakta. Fizicko dodirivanje je uvijek Skakljivo medukulturno podrucje.

Drugi vazan element stjecanja medukulturnih sposobnosti jesu interpersonalne vjestine pa
menadzeri koji su vjesti u stvaranju veza i prijateljstava olakSavaju integraciju u zemlju domacina.
Za te su sposobnosti potrebni senzibilitet i dobre komunikacijske vjestine, a pomaze i smisao za

humor, posebno kod suocavanja s teskim razdobljem kulturnog Soka (lbid., 270).
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Dokle god se pokazuje iskreno zanimanje i iskreni trud u razumijevanju tudih kulturnih
obicaja, vecina ¢e ljudi biti pristojna, pomoci ¢e i nece se uvrijediti napravi li se kulturna pogreska.
No, nece oprostiti ulazak u dzamiju u cipelama, a isto bi tako bilo nepristojno i loSe za posao

otputuje li se u Japan bez posjetnica (Ibid., 270).
Kljuéna pravila interkulturne poslovne komunikacije, prema Fox (2006, 147):

1. Kulture se razlikuju, a pripadnici razli¢itih kultura razli¢ito se ponaSaju i razli¢ito razmisljaju.
Svijest o navedenim razlikama omogucuje razumijevanje tude, kao i svoje vlastite kulture.

2. Upoznavanje drugih kultura (povijesti, umjetnosti, tradicije, drustvenih vrijednosti) omogucuje
sudionicima u procesu medukulturne komunikacije prikladno ponasanje, a da pritom ne moraju
zanemariti vlastite kulturne vrijednosti.

3. Medukulturni dodiri ukljucuju aktivno promatranje: pojedinaca drugih kultura (,,savjetnika®) 1
njihova reagiranja na nase ponasSanje.

4. Za uspjeh komunikacije u viSekulturnom okruzenju bitan je pozitivan stav prema drugim

kulturama i pravilna prezentacija vlastite kulture.

3.4. Prepreke u interkulturalnoj komunikaciji

U vremenu globalizacije 1 intenzivnih poslovnih veza izmedu Istoka (Azija) 1 Zapada
(Europa i SAD), iskustvo ukazuje na kulturni etnocentrizam kao veliku prepreku medunarodnoj
poslovnoj komunikaciji. Etnocentrizam, vjera u superiornost vlastite nacije, kulture ili skupine,
ocituje se kroz kliSeje 1 mitove, tj. kroz kolektivnu kulturnu nepismenost €iji su rezultati povrsni,

uglavnom negativni stavovi prema razli¢itim kulturama (Lukac-Zorani¢, 2013, 163).

Bovée 1 Thill (2012, 66), smatraju da, iskrivljena stajaliSta prema drugim kulturama i
skupinama mogu biti rezultat stvaranja stereotipa, odnosno dodjeljivanja generaliziranih obiljezja
pojedincima na temelju njihove pripadnosti odredenoj kulturnoj ili drusStvenoj skupini.
Etnocentrizam i stvaranje stereotipova, navode, mogu se izbje¢i tako da se izbjegavaju

pretpostavke, izbjegava osudivanje 1 uvazavaju razlicitosti.
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Medutim, istrazivanja pokazuju da ljudi ¢esto imaju vjerovanja i predrasude kojih nisu niti
svjesni i koji su ¢ak u sukobu s njihovim vjerovanjima za koja misle da ih imaju. Svaka nacija ima
svoj obrazac ponasanja, obrazac vodenja poduzeca i svoj osnovni moto koji se temelji na opazanju

okoline odnosno svijeta oko sebe (Ibid., 174).

Tako na primjer kultura SAD-a se temelji na opazajnom svojstvu da je vrijeme novac,
kultura Francuske se temelji na tocnosti i visokoj formalnosti dok se na primjer kultura Japana

temelji na obrascima poStovanja i autoritativnosti (Ibid., 174).

U pregovaranje je potrebno ukljuciti i stereotipe proizasle iz pojedine kulture, a stereotip u
ovoj situaciji predstavlja sklonost da se druga osoba vidi kao pripadnik neke grupe ili kategorije.
Ako pregovarag nije svjestan utjecaja stereotipa neke kulture na razmisljanje i odlu¢ivanje njezinih

pripadnika, vrlo ¢esto ¢e do¢i do verbalnog obracunavanja koje rezultira poslovnim neuspjehom

(Ibid., 174).

Uzmemo li za primjer britanske i japanske menadzere. Japanci predstavljaju stereotip
marljivih, iskrenih, opreznih i vrlo metodi¢nih menadzera dok s druge strane britanski stereotipi se
mogu spoznati u svijetlu iskrenih, predvidljivih, kooperativnih i vrlo logi¢nih stereotipa. Ako u
ovom primjeru britanski menadZzeri nisu upoznati s japanskim stereotipima, Britanci bi mogli
zakljuciti da Japanci nisu nimalo fleksibilni ni dovoljno otvoreni za poslovne prijedloge. U obrnutoj
situaciji, Japanci bi o Britancima mogli zakljuciti da su preambiciozni te da to Steti ugledu i

autoritetu njithovog poduzeca (Ibid., 174).

Svaka zemlja, uz svoje posebnosti lokalne ili regionalne kulture, ¢uva svoj izraz u
lokalizmima, regionalizmima 1 dijalektizmima narodnog jezika, dok, s druge strane, medunarodna
kultura i suvremena tehnicko-tehnoloska civilizacija ostavljaju svoj trag u opéem rjecniku,
stru¢nim terminologijama 1 frazeologiji standardnog jezika. Zbog kulturoloskih razlika, odnosno
nepoznavanja razlika, dolazi do dodatnih Sumova u komunikacijskom procesu izmedu pripadnika
razli¢itih kultura. Kako bi se izbjegli nesporazumi, koji nastaju tijekom komunikacije razli¢itih
sugovornika, zbog kulturoloskih razlika, vrlo je vazno poznavati neke od tih razlika (Lukac-

Zorani¢, 2013, 163).
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Munter (1993. prema Robbins, Judge, 2009, 389-390) je identificirao Cetiri specificna

problema povezana s jezicnim potesko¢ama u medukulturnoj komunikaciji:

e prepreke uzrokovane semantikom
e prepreke uzrokovane konotacijama rijeci
e prepreke uzrokovane razlikama u tonu

e prepreke uzrokovane razlikama u percepciji.

Hall (1976., prema Robbins, Judge, 2009, 390) navodi da se kulturne prepreke i njihove
implikacije? za medukulturnu komunikaciju mogu bolje razumjeti ako razmotrimo pojmove

visokokontekstualnih i niskokontekstualnih kultura.

Shema 4. Kulture visokog i niskog konteksta

Visoki kontekst Niski kontekst
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Izvor: Izradio autor prema Robbins i Judge (2009, 390)

Zemlje poput Kine, Koreje, Japana i Vijetnama (vidi Shema 4) su kulture visokog konteksta
1 snazno se oslanjaju na neverbalne 1 suptilne situacijske signale za vrijeme komunikacije pa ¢esto
ono $to nije re¢eno moze biti vaznije od onoga $to je bilo receno. Veliku tezinu u komunikaciji
nosi sluzbeni status osobe, njezino mjesto u drustvu i ugled. Ljudi u Europi i sjevernoj Americi
iskazuju kulture niskog konteksta 1 oslanjaju se prvenstveno na rijeci (izgovorene ili pisane) da bi

prenosili znacenja, dok govor tijela ili formalne titule imaju sekundarnu vaznost (Ibid., 390).

2 implikacija (lat. implicatio: zaplet; povezanost), zakljutak koji se moze izvuéi iz dega iako se izriito ne
iskazuje; moguca posljedica, ucinak ¢ega (npr. neke radnje, odluke)
Izvor: https://www.enciklopedija.hr (9. 5. 2022.)
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Komunikacija u visokokontekstualnim kulturama podrazumijeva vise povjerenja s obje

strane 1 usmeni dogovori podrazumijevaju stroge obaveze, medutim u kulturama niskog konteksta
viSe cijene pisane sporazume i striktno slijede pravila.

Shema 5. Elementi uspje$ne poslovne komunikacije
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Izvor: Izradio autor prema Bovée i Thill (2012, 74)
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Bovée 1 Thill (2012, 74-75) isticu vaznost brojnih vjestina za uspjesnu komunikaciju medu
kulturama. Smatraju da se tijekom karijere interkulturne vjestine mogu unaprijediti prouavanjem
drugih kultura i uenjem jezika, postivanjem tudih preferiranih komunikacijskih stilova, jasnim
pisanjem 1 razgovijetnim govorom, pazljivim sluSanjem, prepoznavanjem situacija u kojima su

potrebni prevoditelji i tumaci i pomaganjem drugima da se prilagode nasoj kulturi (vidi Shema 5).

Adler (2002., prema Robbins, Judge, 2009, 390-391) objasnjava na koji na¢in smanjiti krive

percepcije, pogresne interpretacije i pogresne procjene u komunikaciji s drugim ljudima.

Prvo treba pokusati shvatiti kulturni kontekst, a vjerojatnije je da ¢e biti manje poteSkoca

ako ljudi potjecu iz slicnog kulturnog konteksta. Autor navodi Cetiri korisna pravila:

Pretpostavite da postoje razlicitosti sve dok se ne dokazu sli¢nosti.
Stavite naglasak na opis, umjesto na interpretaciju i evaluaciju.

Koristite empatiju.

A wnp e

Tretirajte svoje interpretacije kao radne hipoteze.

Ucinkovita komunikacija je teska i u najboljim uvjetima. Medukulturni ¢imbenici vrlo
jasno povecavaju mogucénost komunikacijskih problema pa tako na primjer, gesta koja je
razumljiva 1 prihvatljiva u jednoj kulturi moZe biti bez ikakvog znacenja ili vulgarna u drugoj

(Axtell, 1991. prema Robbins i Judge, 2009, 388-389).
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4. BONTON U POSLOVNOJ KOMUNIKACIJI

Rije¢ bonton je francuskog podrijetla i zna¢i dobar nac¢in, dobro vladanje, pravila ponasanja
u drustvu. Bonton ili kodeks uljudnog ponasanja je skup dogovorenih normi uljudnog ponasanja u
sredinama istog ili sli¢nog kulturnog kruga u odredenom vremenskom razdoblju koji se prakticira

kao nacin za skladno zivljenje i kvalitetne meduljudske odnose (Vodopija, 2011, 1).

Da bismo kvalitetno komunicirali i zivjeli u socijalno slojevitom okruzenju te razvijali 1
gradili uspjes$nu karijeru te se prema zelji 1 potrebi pozicionirali u drustvu, osnovno nam je
poznavanje suvremenih normi ponasanja, a kako je ponaSanje po dogovorenim normama bontona

nacin na koji se zivi i radi u vecini sredina tako je to postalo i pravilom ponasanja za sve sredine

(Ibid., 1-2).

Na nacin na koji ¢e pojedinac reagirati u odredenoj situaciji utjecu: kulturno nasljede,
obicaji, odgoj, religija i niz drugih drustvenih pojava. Razna drusStva imaju razli¢ite kodekse
prihvatljivog ponasanja no suvremeni bonton zapadnog svijeta uzdignut je na razinu

opcéeprihvaéenih normi ponasanja danasnjice (Ibid., 2).

Suvremena druStvena kretanja i fluktuacija poslovnih kadrova na internacionalnoj razini
doveli su i do potrebe uspostave odredenog sustava ponaSanja sa strukovnim obiljezjem —
poslovnog bontona, a njegovo poznavanje je novi izazov i zahtjev koji se nameée kao zadaca

svakom (aktivnom) ¢lanu drustva (Ibid., 3).

Autorica (Ibid., 4) smatra da su drustvene norme i pravila ponasanja puni simbolike koja
svoje korijene vuce iz davnih vremena, ali isto tako 1 iz pojedinacne i kolektivne podsvijesti pa
razli¢iti civilizacijski krugovi imaju i razliCita pravila ponaSanja. Primjer: za najveci dio europske
i americke civilizacije crna boja je simbol tuge, dok je crvena simbol Zivotne radosti i crna boja se
pridruZzuje ozbiljnim i1 svecanim prilikama, a tamno odijelo se nosi prigodom vecernjih izlazaka. U
Japanu su obicaji drugadiji, pa se prijepodne odijeva crni kimono, a predvecer svijetli. Japan
pripada drugom civilizacijskom krugu koji korijene vuce iz drugacijih vjerskih i drugih obicaja te

tako za njih vrijede drugacija pravila ponasanja, odnosno drugi bonton.
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Nasa je civilizacijska prednost §to pripadamo zapadnom krugu s pravilima ponasanja koja
danas vrijede kao op¢e norme globalnog bontona tako da i Japanci nose zapadnjacka odijela i u

odnosima sa svijetom priklanjaju se pravilima ponaSanja zemalja zapadnog kruga (Ibid., 5).

Vodopija (2011, 5) navodi da je bonton kodeks no da je i vise od toga jer je poslije
Vestfalskog mira 1648. godine institucionaliziran kao jedinstveni, diplomatski priznat protokol. Na
Beckom je kongresu 1815. i kasnije na Aachenskom kongresu 1818. godine dobio formu
svojevrsnog medunarodnog zakona (diplomatsko ponaSanje) i tako utro temelje 1 danasnjem

poslovhom bontonu i poslovnoj etiketi.

Kodeks profesionalnog ponasanja i komuniciranja je konsenzualno® # prihvaéen sustav
pravila ponasanja u poslovnim i protokolarnim situacijama. Suvremeno poslovanje dovodi nas
neumitno u situacije u kojima je potrebno barem okvirno poznavanje obicaja zemalja koje se danas
poslovno i globalno uzdizu, poput islamskog svijeta 1 Kine i potrebno je znanje na Sto treba paziti
u odnosu sa strancima kako ih ne bismo iz neznanja njihovih obiCaja nehotice uvrijedili.
Poznavanje nijansi poslovnog ponasSanja i poslovne etike nasa je poslovna legitimacija i prvi dojam

koji ¢e 0 nama kao poslovnoj i profesionalnoj osobi steéi stranke, partneri i kolege (1bid., 193-194).

Vodopija (2011, 194) isti¢e da je upravo prvi dojam i slika koju tako sami o sebi kreiramo
u o¢ima poslovnih partnera i poslovne i radne sredine, prema brojnim istrazivanjima, reputacija

koja ¢e nas pratiti kroz daljnji tijek i razvoj karijere.

Poslovni bonton je sustav pravila koje treba poznavati i postivati svaki uposlenik bez obzira
na funkciju koju obnasa. Treba imati na umu da svaki zaposlenik, kako na radnome mjestu tako i
u javnosti — uvijek predstavlja i svoj kolektiv. Tako je svaki pojedinac vazan ¢imbenik u kreiranju
poslovnih odnosa i poslovnih rezultata organizacije u kojoj radi, ali i slike svoje profesije (Ibid.,
195).

% konsenzualni (prid.), koji sadrzi konsenzus, koji je suglasan; jednodusan

Izvor: https://hjp.znanje.hr (9. 5. 2022.)

4 konsenzus (lat. consensus < consentire: sloziti se, uskladiti), opée misljenje o nekoj stvari, problemu i
sl.; jednoglasna odluka na temelju dogovora svih zainteresiranih strana (ob. u politi¢kim tijelima) [donijeti odluku
konsenzusom; odluciti konsenzusom]; sporazum

Izvor: https://hjp.znanje.hr (9. 5. 2022.)
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Nasim ulaskom u Europu sve to znanje postaje jos vaznije jer su pravila poslovnog bontona
medunarodni standard te su prisutna i vazeéa na cijelom podrucju civilizacijskog kruga kojemu
pripadamo, a prakticiranje europskih standarda uz poznavanje posebnosti drugih kulturnih,
civilizacijskih i vjerskih krugova s ¢ijim se Zziteljima u suvremenom, globaliziranom poslovnom

svijetu sve CeSc¢e susreCemo civilizacijska je norma i preduvjet poslovne uspjesnosti (Vodopija,
2011, 196).

Prihvatimo li pravila uljudnog poslovnog ponasanja, otvorit ¢emo si sva vrata za postizanje

zeljenog poslovnog rezultata smatra VVodopija (2007, 240).

Bovée 1 Thill (2012, 17) tvrde da razumijevanje obicaja (pravila) poslovne komunikacije
moze pomoci u izbjegavanju nepotrebnih pogresaka. Popis uobicajenih ,,pravila® je suvise opsezan
da ih se sve upamti, ali uvijek se moze racunati na tri nacela koja pomazu u bilo kojoj situaciji:
postovanje, ljubaznost i zdrav razum. Ako se slijede ova nacela, to ¢e pomoci da bude oprosteno

ako se slucajno napravi pogreska.

Samovar et al. (2013. prema Jurkovi¢, 2017, 19) navode sljedece elemente koji pomazu da

se uspostave poslovni odnosi i da se izbjegnu prepreke u komunikaciji:

a) pocetni kontakti,

b) ponasanje prilikom pozdravljanja,
c) osobni izgled,

d) darivanje,

e) oblikovanje poslovnog prostora.

Prema prof. Branki Kos-Pintar (,,Bonton kao komunikacijski model, 2010.), u primjeni
pravila bontona tri su vazna principa: poznavanje okolnosti, procjena situacije i postovanje. Ono
Sto poslovnu komunikaciju razlikuje od privatne, prijateljske, je na¢in oslovljavanja pa vazi
osnovno pravilo da se u poslovnome svijetu obracamo jedni drugima s ,,Vi‘, titulom i prezimenom
(ili imenom i prezimenom) i u poslovnoj komunikaciji prednost se odreduje u prvom redu

polozajem unutar poslovne sredine, hijerarhijom, a tek onda dobi, odnosno rodom.
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Pri pozdravljanju ili predstavljanju obi¢no se rukujemo. Tko odlucuje hoce li uopcée doci
do rukovanja, i tko prvi pruza ruku, odreduje se: po polozaju, dobi i rodu. Bonton rjeSava i ostale
pojedinosti: na koji se nacin rukovati, treba li, ili ne treba, ustati prilikom rukovanja, kako i kada
se ne rukovati i dr. Valja voditi raCuna o tome da informacija koju prenosimo drugima
predstavljajuéi im trece osobe mora biti to¢na, razgovijetna i pruZzena redoslijedom predvidenim za

poslovno komuniciranje (Ibid.).

Posjetnica je nasa slika, slika tvrtke u kojoj radimo, a njezin izgled i nacin uru¢ivanja samo
su drugi vid predstavljanja osobe ili kolektiva i zato je valja uruciti s poStovanjem, imenom
okrenutim prema onome kojemu je urucujemo, a prihvacati je takoder treba s poStovanjem, zadrzati
se nekoliko ¢asaka na njezinu sadrZaju, zahvaliti i spremiti je medu posjetnice, a nikako, recimo, u

straznji dzep hlaca (Ibid.).

Kos-Pintar (Ibid.) nadalje isti¢e da su sve nase komunikacijske vjeStine i sva naSa znanja
najizlozenija upravo za stolom i izuzetno je vazno poznavati simboliku stola i uvjezbati primjenu
pravila bontona bas za takvu priliku. Autorica navodi neka od pravila ponasanja: sjediti uspravno,
ne naslanjati se laktovima, osobne stvari i jednom upotrijebljen pribor ne odlagati na stol;
razlikovati 1 pravilno koristiti pribor za jelo i drzati €asu, ne stvarati buku, ne govoriti punih usta,
pravilno upotrebljavati i odlagati servijetu. Drustvena, u nas uobi¢ajena, izreka: ,,Dobar tek!* nije

pozeljna u poslovnoj prilici. I apsolutni je tabu mobitel na stolu ili telefoniranje za vrijeme obroka.

Sve je viSe svijesti o tome da je vizualni, prvi dojam koji o nama stje¢e nasa okolina,
izuzetno vazan u uspostavljanju komunikacije, a to znaci u prvom redu nasa odjeca, u stvaranju
prvoga dojma sudjeluje u visokom postotku od ¢ak 55 % (a sadrzaj sa samo 7 %). O prvome dojmu,
¢ak kad je on 1 pogreSan, Cesto ovisi nasa uspjesnost. Osnovni su principi odijevanja u poslovnoj
sredini prema Kos-Pintar: umjerenost, pazljiv odabir boja, kvalitete, i krojeva odjece, urednost,
¢istoca i prikladnost. Budu¢i da odje¢om u poslovnoj sredini komuniciramo svoju profesionalnost
1 kompetenciju, poStovanje prema okolini i1 prigodi, u tom je segmentu vrlo bitno uvazavati
navedene principe i ne biti rob modnih trendova, jer bismo time mogli svojoj poslovnoj sredini
(ako ne pripadamo zajednici kreativnih i slobodnih, umjetni¢kih zanimanja) poslati pogresnu

poruku (Ibid.).
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3. KULTUROLOSKE KARAKTERISTIKE ODABRANIH
ISTOCNOAZIJSKIH ZEMALJA

Prema Lukac-Zorani¢ (2013, 163), za uspjesno uspostavljanje poslovne komunikacije s
inozemnim partnerima diljem svijeta, poznavanje kulturoloskih razlika klju¢ je uspjeha u

medunarodnom poslovanju, jer pomaze pojedincima da postanu dio globalnih trendova.

Kao primjer navest ¢emo osnovne koncepte poslovne kulture sljedecih zemalja: Japana,

Kine i Republike Koreje (Juzne Koreje).

Azija obiluje raznoliko$¢u. Uz mnoStvo rasa, jezika i religija, Azija je izobilje kultura.
Azijati pridaju veliku vaznost odnosima i izgradnja dugotrajnih odnosa jednaka je poslovnom
uspjehu u Aziji. Koncept ,,Spasavanja obraza“ svojstven je ovoj regiji i Azijati ¢e se jako potruditi
da saCuvaju obraz i izbjegnu neugodnost jer gubitak obraza ne zaboravlja se lako niti se lako oprasta

(., Azijski poslovni bonton i kultura*).>

5.1. Kina

Kina predstavlja ogromno trziste, medutim prije poslovanja u Kini treba pomno prouciti
kineske poslovne obi¢aje. Vjeruje se da Kina ima najstariju kontinuiranu civilizaciju i ima vise od

4000 godina provijerljive povijesti (,, Kineski poslovni bonton, kultura i maniri*).®

U nastavku je dio teksta iz ¢lanka ,, Kultura ponasanja i obicaji u Kini* Ambasade Bosne i
Hercegovine u Pekingu (2012.).

5> Azijski  poslovni  bonton i kultura, International Business Center, bez dat.
http://www.cyborlink.com/besite/asia.htm (16. 3. 2022.)
6 Kineski poslovni bonton, kultura i maniri, International Business Center, bez dat.

http://www.cyborlink.com/besite/china.htm (16. 3. 2022.)
7 Kultura ponasanja i obi¢aji u Kini, Ambasada Bosne i Hercegovine u Pekingu, 2012.
http://www.bhembassychina.com/bh/tax.php (26. 3. 2022.)
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5.1.1. Poslovna kultura i protokol u Kini

Kinezi ne vole poslovati s tvrtkama koje ne poznaju, pa je klju¢no imati posrednika, a to
moze biti pojedinac ili organizacija koja ¢e se ukljuciti u sluzbeno zastupanje 1 jamciti pouzdanost

kompanije.

Prije dolaska u Kinu treba poslati materijal (na kineskom) s opisom tvrtke, povijescu i
literaturom o proizvodima i uslugama. Kinezi ¢esto koriste posrednike da postavljaju pitanja koja
radije ne bi postavili izravno. Poslovni odnosi se formalno grade nakon $to Kinezi upoznaju buduce

suradnike pa treba biti vrlo strpljiv jer za uspjesan posao je potrebno dosta vremena.

Kinezi gledaju na strance vise kao predstavnike svojih tvrtki nego kao pojedince, a u
poslovnim odnosima Kinezi veoma drze do pozicije na kojoj se nalaze, te je prilikom komunikacije
vrlo vazno imati na umu razlike u pozicijama. Pristranost prema odredenim spolovima ne postoji
u poslovima s Kinezima. Komunikacija je vrlo sluzbena, naro¢ito ako se komunicira s nekim na
visokoj poziciji. a ako se prema njima ponasa previse neformalno, pogotovo pred o¢ima njihovih
kolega istog ranga, to moze upropastiti potencijalni posao. Kinezi vise vole komunikaciju uzivo
nego pisanu ili telefonsku komunikaciju, a zajednicki obroci i druzenja nisu mjesto za poslovne
pregovore jer u Kini postoji jasna granica izmedu posla i druzenja, tako da treba biti obazriv i ne

mijesati ovo dvoje.
5.1.2. Pozdravljanje

Pozdravljanja su formalnost i uvijek se prvo pozdravljaju najstarije osobe, a rukovanje je
najces¢i oblik pozdravljanja sa strancima i mnogi Kinezi ¢e oboriti pogled ka tlu kada se

pozdravljaju s nekim.

Osobu treba osloviti prema poc¢asnoj tituli i prezimenu, a ako zele da ih se oslovljava samo
imenom, reci ¢e koje ime da se koristi tom prilikom. Kinezi imaju izvrstan smisao za humor i znaju
se Cesto smijati sami sebi, posebno ako imaju dobar odnos sa sugovornikom pa treba biti spreman

smijati se sam sebi kada se ukaze prava prilika.
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Terzi¢® savjetuje da je kod Kineza rukovanje normalno formalno upoznavanje, ali je tipi¢no
za njih 1 klimanje glavnom ili naklon, pa je najbolje pri¢ekati drugu osobu (domacina) da pruzi

svoju ruku ili da se prvi nakloni (Slika 5).

Slika 5. Nacionalna pravila pri pozdravljanju u Kini
BT S

Izvor: https://pravometra.ru (8. 5. 2022.)

5.1.3. Posjetnice

Posjetnice se razmjenjuju nakon uvodnog predstavljanja. Jedna strana posjetnice treba biti
prevedena na kineski jezik s pojednostavljenim kineskim znakovima i otisnuta u zlatnoj boji, jer
se zlatna boja smatra sretnom. Na posjetnici mora stajati titula, a ako je tvrtka najstarija ili najveca
u zemlji, mora se i to istaknuti na posjetnici. Karticu treba drzati s obje ruke kada se pruza, a strana
na kineskom treba biti okrenuta prema primatelju. Posjetnicu treba pregledati prije nego se spusti
na stol pored sebe ili u kutiju za posjetnice. Po necijoj posjetnici Se nikada ne pise, 0sim ako nije

receno drugacije.

8 Terzié, A., Kineski poslovni bonton, bez dat, https://www.wish.hr/kineski-poslovni-bonton/ (16. 3. 2022.)
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5.1.4. Kultura oblac¢enja

Poslovna odjeca je konzervativna i skromna. Muskarci bi trebali nositi konzervativna
poslovna odijela tamne boje, a za zene je pozeljno da nose konzervativna poslovna odijela i ravne

cipele ili cipele s vrlo malom potpeticom. Svijetle boje treba izbjegavati.

Vuji¢, Ivanis i1 Boji¢ (2012, 255) savjetuju, da treba odabrati kravatu ili koji drugi modni

dodatak u sretnim bojama, crvenoj ili zlatnoj.
5.1.5. Darivanje

Darovi se daju povodom kineske Nove godine, vjen€anja, rodenja, a u posljednje vrijeme i
kao oblik marketinga, te povodom rodendana. Kinezi vole hranu, pa lijepa korpa s hranom

predstavlja lijep poklon.

Treba izbjegavati poklanjati skare, nozeve i drugi pribor za rezanje, jer takav dar ukazuje
na prekid prijateljskih veza. Zatim, ne poklanjati satove, platnene maramice ili pletene sandale od
pruca, jer se takvi darovi povezuju sa smréu i sahranama. Ne darivati ni cvijece, jer i cvijece Kinezi
povezuju uz sahranu, a dar ne zamatati u bijeli, plavi ili crni papir. Broj Cetiri je nesretan broj, tako
da ne treba poklanjati niSta vezano uz broj Cetiri dok je broj osam sretan broj i poklanjanje necega
s brojem osam donosi sre¢u onome kome Se poklanja. Uobicajeno je ponijeti dar kada se ide u
poslovni posjet i uvijek ga treba predati s obje ruke. Dar se ne otvara kada se primi i pristojno je tri

puta odbiti prije nego ga se prihvati.
5.1.6. Poslovni sastanak

Zakazivanje poslovnih sastanaka je neophodno i, ako je moguce, treba ih zakazivati mjesec
do dva unaprijed, po moguénosti, u pisanoj formi. Ako nema kontakt-osobe unutar kineske
kompanije, onda treba Kkoristiti posrednika koji ¢e angazirati formalno predstavljanje. Kada se
obavi formalno predstavljanje, onda treba kineskoj kompaniji dostaviti podatke 0 nasoj kompaniji

kao 1 §to se zeli posti¢i ovim sastankom. Na sastanke treba dolaziti na vrijeme ili nesto ranije jer

Kinezi to¢nost smatraju vrlinom, a kasnjenje je uvreda i moze negativno utjecati na poslovni odnos.
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Treba obratiti pozornost na dnevni red, s obzirom na to da svaki kineski sugovornik ima
svoj dnevni red koji ¢e pokusati iznijeti. Prije sastanka treba poslati svoj dnevni red kineskim
kolegama kako bi se eventualno dogovorili sa svojim tehnickim stru¢njacima prije samog sastanka.

Prije nego se posalje dnevni red treba se posavjetovati s prevodiocem/posrednikom.

Sastanci zahtijevaju strpljenje, a mobiteli ¢esto zvone i razgovor je prilicno bucan, ali
nikada ne treba traziti od Kineza da isklju¢e svoje mobitele, jer nas to moze osramotiti u o¢ima

drugih.

Gosti se obi¢no otprate do svojih mjesta, koja su razmjeStena u skladu s pozicijom koju
zauzimaju pa gosti na visokim funkcijama opcenito sjede nasuprot gostiju na visokim funkcijama
s druge strane. Pravilo je da se povede svog prevoditelja, pogotovo ako se planira razgovarati o
pravnim ili visoko tehni¢kim temama, koje ¢e prevoditelj prethodno prouciti. Pisani materijali

trebaju biti dostupni na engleskom i kineskom jeziku, i to pojednostavljenim kineskim znakovima.

Treba biti jako oprezan S§to se piSe i treba provjeriti jesu li prijevodi to¢ni da ne budu
pogresno protumaceni. Vizualna pomagala su vrlo korisna na velikim sastancima i dobro ih je
primijeniti u crnoj boji na bijeloj podlozi jer boje imaju posebna znaéenja, te je potreban oprez jer
izbor boja moze pokvariti potencijalni posao. Prezentacije trebaju biti detaljne i Cinjenicne, te se

treba usredotoditi na dugorocne koristi pa je najbolje spremiti prezentaciju koja Ce biti izazov.
5.1.7. Poslovni pregovori

Pregovaraju samo ¢lanovi pregovara¢kog tima na visokim pozicijama tako da se odredi
osoba na najvisoj poziciji u timu kao govornika prilikom predstavljanja, a sami poslovni pregovori
kod Kineza teku sporim tempom. Treba se dobro spremiti tako da dnevni red bude odsko¢na daska
za druge rasprave. Kinezi nisu skloni sukobima i nikada ne¢e otvoreno reci ,,ne“, ve¢ ,,da Ce
razmisliti o tome* ili ,,da ¢e vidjeti. Kineski pregovori su orijentirani na proces i Kinezi
pokusavaju utvrditi moze li se poslovni odnos razviti do razine da obje strane mogu voditi poslove
bez problema. Odluke mogu potrajati dugo jer zahtijevaju pazljivo razmatranje i ni u kom slucaju
se ne smije nitko uzrujati i time sramotiti jer ¢e to zauvijek unistiti odnos s Kinezima. Nije dobro

koristiti jake taktike jer se tako moze ispasti iz igre.
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Posao je hijerarhijski i odluke se obi¢no donose tijekom poslovnog sastanka kojem se

prisustvuje. Kinezi su mudri pregovaraci | pocetna cijena zahtijeva vrijeme za pregovaranje.

Vuji¢, Ivani$ i Boji¢ (2012, 254) isti¢u da kada se s Kinezom jednom potpiSe ugovor, to se
smatra definitivno zavrSenim jer oni ne podnose izmjene ugovora s Nase strane, a sa svoje strane
na papir gledaju kao na dobru polaznu osnovu za pregovaranje. Obicaj je da se na prvim sastancima
najmanje razgovara o poslu, a vrijedi i uvrijeZzeno pravilo da se za poslovnu odluku ili potpisivanje

ugovora odabire astroloski sretan dan.

Kraci neobvezni razgovor prije sastanka svakako moze biti pozeljan i to je dobar nacin za
pocetak kako bi se podijelilo s prisutnim osobama svoja pozitivna iskustva o njihovoj zemlji.
Pozeljne teme u razgovoru su: vrijeme, klima, zemljopis u Kini, kineska umjetnost, putovanja,
kineski krajolici i znamenitosti, a svakako treba izbjegavati termine ,,Crvena Kina“, ,,Komunisti¢ka

Kina“ ili ,,kinesko Kopno* (Terzi¢).?
5.1.8. Obicaj za vrijeme jela

Kinezi radije ugos¢uju na javnim mjestima nego u svojem domu, posebno kada su stranci
u pitanju, pa ako koga pozovu u svoj dom, to se smatra posebnom ¢as¢u. U slucaju da se takvu Cast
mora odbiti, smatra se pristojnim objasniti koji je razlog promjene plana naseg rasporeda, kako se
nasi postupci ne bi pogresno shvatili. Treba doci na vrijeme i izuti obuéu prije ulaska u kucu, a

domacici se donosi mali poklon i pristojno je dobro jest kako bi se pokazalo uzivanje u hrani.
5.1.9. Ponasanje za stolom

Treba pricekati dok se ne kaze gdje ¢e se sjesti, a pocasni gost ¢e sjesti nasuprot vratima.
Domacin prvi zapocinje jelo i treba probati sve §to se ponudi, ali nikada ne treba uzeti zadnji komad

s posluzavnika, ve¢ treba biti pazljiv prema potrebama drugih ljudi.

Dobro je nauciti se sluziti Stapi¢ima i treba ih vratiti na drza¢ za Stapic¢e svakih nekoliko

zalogaja kao i onda kada se pije ili govori, a dok se jede drzi se zdjelicu s rizom blizu usta.

% Terzié, A., Kineski poslovni bonton, bez dat, https://www.wish.hr/kineski-poslovni-bonton/ (16. 3. 2022.)
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Kosti se ne odlazu u svoju zdjelu ve¢ ih se stavi na stol ili u posebnu zdjelu za tu svrhu. Ne
treba se uvrijediti ako Kinezi po¢nu srkati ili podrigivati tijekom jela; to samo pokazuje da uzivaju

u hrani.

Ostavljanje napojnica postaje sve ucestalije, naro¢ito kod mladih konobara, dok e stariji
konobari jo$ uvijek to shvatiti kao uvredu, pa je ostavljanje nekoliko novci¢a sasvim dovoljno.

Domacin prvi nazdravlja.

Vuji¢, Ivanis i Boji¢ (2012, 255) navode, da se u Kini uglavnom nazdravlja uz zestoko pice
maotai koje se ispija iz ¢aSice veli¢ine naprstaka, pa ako netko ne Zeli piti, treba preokrenuti svoju
¢aSu, uz obavezno objasnjenje da nam lije¢nik ne dopusta alkohol. Ali ako je rije¢ o vaznoj zdravici,
primjerice onoj nakon potpisivanja ugovora, pozeljno je sudjelovati. Na sre¢u, u Kini se katkad
nazdravlja i uz bezalkoholna pi¢a, a uvrijezeno je nekoliko zdravica: ,,Gan bei!*, ,,Yam sing!* i

,Yahm pai!*, sto sve uglavnom znaci ,,Ispraznite svoju ¢asu!*

5.2. Japan

Japan ima populaciju od oko 125 milijuna ljudi usko zbijenih u prili€éno malo geografsko
podrugje. Sluzbeni jezik u Japanu je japanski koji se govori samo u Japanu. U kulturoloskom
smislu, Japanci su pomalo zatvoreni i opcenito ne prihvacaju lako autsajdere. Prilikom poslovanja
u Japanu, odnosi 1 odanost grupi kljucni su za uspjeh (,,Japanski poslovni bonton, kultura i

maniri*).1°

U nastavku je dio teksta preuzet iz ¢lanka ,, Japan: poslovna praksa “.**

10 Japanski poslovni bonton, kultura i maniri, International Business Center, bez dat.
http://www.cyborlink.com/besite/japan.htm (16. 3. 2022.)
1 Japan: poslovna praksa, Santander - mrezna stranica, bez dat.

https://santandertrade.com/en/portal/establish-overseas/japan/business-practices (8. 5. 2022.)
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5.2.1. Temeljna nacela poslovne kulture

Iako je iznimno napredan u smislu tehnologije i infrastrukture, Japan joS uvijek ima
tradicionalni kulturni pristup poslovnim odnosima. Karakteristike japanskih korporacija su stroge
hijerarhijske strukture, nesklonost riziku i opsjednutost detaljima te osjecaj pripadnosti grupi,

timski rad i teznja za konsenzusom.

Japansko drustvo je izrazito hijerarhijsko, a ona je definirana dobi, polozajem, tvrtkom i
drustvenim statusom i utjece na sve aspekte korporativnog zivota, ukljuc¢ujuci na¢in na koji su ljudi
smjesteni na sastanku ili za stolom, redoslijed govora, pod u uredu, sjediste poduzeca itd. Stoga se
velika vaznost pridaje osobnim odnosima. Proces donosenja odluka ne slijedi model odozgo prema
dolje ve¢ se temelji na konsenzusu i suradnji pa odluke mogu biti spore i moraju se temeljiti na
dubokoj analizi i1 informacijama. ViS§i menadZment ¢esto ima nadzorni, a ne pristup izravnog
djelovanja, a kao rezultat toga, politike Cesto nastaju na srednjim razinama tvrtke prije nego $to se
proslijede prema gore na ratifikaciju, $to znaci da ¢e zaposlenici obi¢no provoditi odluke kojima
su dali izravan doprinos. Osobni odnosi su iznimno vazni za stvaranje profitabilnih poslovnih

odnosa i mnogi smatraju Japan zemljom u kojoj osobni odnosi najvise utjecu na poslovni sektor.

Jedna od poslovica koje se drze Japanci glasi: ,,NiSta nije tako dobro da ne bi moglo biti jos

bolje (Vuji¢, Ivanis i Boji¢, 2012, 251).
5.2.2. Prvi kontakt

U Japanu se smatra nepristojnim predstavljati se, ¢ak 1 tijekom velikog okupljanja i uvijek
je bolje da nas predstavi treca osoba. Posrednika Se mora paZzljivo odabrati jer ¢e se na§ poslovni
kontakt osjecati obveznim ostati mu odan, a pozeljno je odabrati 0sobu koja je istog ranga kao i
osoba s kojom se zeli stupiti u kontakt. Ako nemamo vezu, osobni poziv ¢e biti uc¢inkovitiji, dok

pismo u kojem se trazi termin moZe ostati bez odgovora.
5.2.3. Pozdrav i titule

Pozdravi su u Japanu vrlo formalni i ritualizirani. Japanci se obi¢no pozdravljaju naklonom

koji se drzi duze ili krace u skladu s drustvenim polozajem 1 poStovanjem.
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Medutim, zapadnjaci se obi¢no pozdravljaju rukovanjem (iako ponekad mogu odluciti malo
pognuti glavu kako bi se vise prilagodili zemlji domacinu). Vazno je pokazati duzno postovanje i
postovanje prema nekome na temelju njihovog statusa u odnosu na vlastiti. Dok se ime koristi samo

za prijateljske odnose, u poslovnim odnosima Japanci koriste prezime iza kojeg slijedi ,,san.

Skromnost i postivanje sugovornika temeljne su odrednice Japanaca i cijenit ¢e nas ako i
mi pokazemo skromnost. Ako im se kaze ,,Dobar dan!* na japanskom, pocet ¢e nas hvaliti kako
dobro govorimo japanski (znajuci pritom da vrlo vjerojatno ne znamo reci niSta viSe od toga na
japanskom), a sami ¢e ostati skromni i1 ¢ak podcijeniti vlastite sposobnosti (Vuji¢, Ivanis 1 Boji¢,

2012, 252).
5.2.4. Posjetnice

Vazno je, kada se posluje u Japanu, imati obilje posjetnica s informacijama otisnutim na
poledini na japanskom. Posjetnice se prezentiraju u ranoj fazi na formalan nacin, pruzaju se i

primaju s dvije ruke, s japanskom stranom prema gore (Slika 6).

Slika 6. Razmjena poslovnih kartica u Japanu

Izvor: https://www.japantimes.co.jp (8. 5. 2022.)
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Japanci vjeruju da se prema posjetnici koju dobiju treba odnositi kao prema osobi, stoga se
prema posjetnici svojih japanskih kontakata treba odnositi s poStovanjem, pregleda se svaku
posjetnicu koju se primi vrlo pazljivo i ne smije se pisati po njoj. Tijekom sastanka pazljivo se stavi

posjetnice ispred sebe, s posjetnicama starijih osoba na vrhu.
5.2.5. Politika poklona

Darivanje je sastavni aspekt japanskog poslovnog Zivota i nije povezano s pojmovima mita
i korupcije i treba iskoristiti svaku priliku za darivanje, ali ne treba to ¢initi pri prvom kontaktu,
ve¢ treba pric¢ekati do kraja sastanka. Darovi ne smiju biti previSe raskosni, ali uvijek trebaju biti
kvalitetni i zamotani, a ako se dar daje javno, moraju se postivati titule i hijerarhija. Japanci su
navikli nekoliko puta odbiti dar prije nego ga prihvate i izjaviti da je manje vazan od samog odnosa,

a dar ¢e se otvarati samo privatno, kako bi se izbjegla usporedba s onima drugih ljudi.
5.2.6. Kodeks oblacenja

Izgled je u Japanu od vitalne vaznosti i ljudi se ¢esto ocjenjuju na temelju njihovog izgleda
i nacina na koji su odjeveni. Tradicionalno, japanski kodeks odijevanja je formalan: tamno odijelo,
bijela koSulja, tamna kravata, ali strani poslovni ljudi mogu se odijevati kao $to se obicno oblace u
svojoj domovini. Cesto je obiaj izuti cipele (kod kude, u restoranu i sl.) i stoga je potrebno imati
Carape konzervativnog stila. Kako je vrijeme u zemlji vrlo raznoliko kroz godi$nja doba, vazno je

biti spreman na specifi¢ne klimatske uvjete koji ¢e Se zateé¢i u razdoblju posjeta.

Za zene, poslovna haljina treba biti suzdrzana i svecana. Luka¢-Zorani¢ (2013, 166) navodi
da Zene ne nose hlace tijekom poslovnih sastanaka, jer muska populacija u Japanu to smatra

uvredljivim,
5.2.7. Upravljanje vremenom

Tocnost je vazna, jer se takoder smatra na¢inom da se pokaze poStovanje (ili nepostovanje)

prema sudionicima i stoga je preporucljivo do¢i 5 minuta ranije na termin.
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Sastanci su obavezni i trebaju biti zakazani nekoliko tjedana unaprijed, a zbog konsenzusne
prirode donoSenja odluka u Japanu, Cesto moze biti teSko unaprijed odrediti vrijeme zavrSetka
sastanaka, pa kada se planira vise sastanaka u istom danu, bolje je ostaviti malo vremena izmedu

svakog.
5.2.8. Upravljanje sastancima

Pocetni dio sastanka Cesto se sastoji od dugog, pristojnog razgovora o temama koje nisu
povezane s poslom, a ovo pocetno vrijeme za upoznavanje kljucno je za postavljanje temelja za
uspjesan poslovni odnos. Budué¢i da je Japan grupno drustvo, treba biti spreman za grupni sastanak.
Najstariji Japanac ¢e sjediti najdalje od vrata, a ostali ljudi u opadaju¢em rangu (mlade osobe sjede
najblize vratima). Engleski ponekad moze biti teSko potpuno razumjeti, pa bi bilo dobro imati
prevoditelja kako bi se uvjerio da se poruke prenose ispravno. Cinjeni¢no stanje i statistika uvijek
su dobro prihvaceni pa uvijek treba priloziti paket literature o svojoj tvrtki ukljucujuéi ¢lanke i
svjedocanstva klijenata. Jezik i stil komunikacije moraju biti jasni i precizni. U japanskoj kulturi,
ono §to netko javno kaze (,,tatemae*) i ono $to se stvarno misli (,,hone®) Cesto se razlikuju i ¢ak
mogu biti kontradiktorni, stoga je preporucljivo provjeriti nekoliko puta radi pojasnjenja svega Sto
ostaje nejasno. Ponekad nam Japanci mogu povijeriti mali posao kako bi vidjeli jesmo li vrijedni
njihovog povjerenja. Tijekom ozbiljnih poslovnih sastanaka treba izbjegavati humor. Strpljenje je
bitno, a Japanci ¢e tijekom susreta ¢esto posegnuti za Sutnjom, osobito u slucaju stresa ili napetosti.
Japanski govor tijela je minimalan, ljudi sjede u formalnom uspravnom polozaju 1 rijetko je da je

ikakva reakcija ili emocija vidljiva. Gledanje u o¢i druge osobe smatra se nepoStovanjem.
5.2.9. Ponasanje za stolom

Poslovni obroci kljuéni su dio poslovne kulture u Japanu i zbog toga je, kada nekoga pozovu
van na rucak ili veceru, vazno prihvatiti. Nije vjerojatno da ¢e koga pozvati u kucu, jer bi se
pokazala vrlo visoka razina intimnosti. Kada se odlazi u tradicionalni japanski restoran, uobi¢ajeno
je da se skinu cipele prilikom ulaska. Osoba koja pozove platit ¢e rac¢un, a ponuda da plati osoba
koja bude pozvana moze se smatrati nepristojnom. Ako se koriste Stapici za jelo, nikada ih se ne
smije uperiti ni u koga i ne ostavljati ih da se zalijepe u tanjur. Smatra se uljudnim ostaviti malo

hrane na svom tanjuru na kraju obroka kako bi se pokazalo da je hrana koja se dobila bila dovoljna.
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Jaksié!? upozorava da to nikako ne smije biti riZa, jer buduéi da je riza jedna od osnovnih
prehrambenih namirnica u Aziji, ali i osnova u japanskoj kuhinji strogo je zabranjeno ostaviti
ostatke rize u zdjelicama. To se smatra jako nepristojnim, a u samom Japanu se posebno strogo
gleda na ovakve stvari i mogli bi to definirati kao nepostovanje prema biljkama koje prehranjuju
veliki broj azijskog kontinenta. Autorica dalje navodi da je u japanskoj kulturi dozvoljeno srkati za
stolom ako se jede juha ili tekuci obrok i s ovakvim postupkom daje se do znanja da je jelo bilo
ukusno i da smo izuzetno zadovoljni. Kada se dobije pi¢e nikada Se ne smije piti sam ve¢ je

potrebno pricekati da i ostali za stolom dobiju svoje pi¢e kako bi mogli zajedno nazdraviti.

U Japanu u kojem je vecer uz pi¢e logican nastavak poslovnog sastanka, standardne su
zdravice ,,Kanpai!“ (Ispraznite ¢asu!) i ,,Banzai!“ (Zivjeli tisuéu godina!), a pravilo je da nitko sam
sebi ne toci pic¢e (Vuji¢, Ivanis i Boji¢, 2012, 252-253).

5.3. Republika Koreja (JuZna Koreja)

Juzna Koreja jedan je od iznimno uspjesnih azijskih ,,ekonomskih tigrova” te se klasificira
u ,,novo industrijalizirane ekonomije”. S 99 % Korejaca koji pripadaju skupini mongolskih naroda

Koreja se ubraja medu etni¢ki najhomogenije zemlje svijeta.

Sluzbeni jezik je korejski, a sluzbeno pismo hangul. U osnovnim i srednjim $kolama uci se

engleski jezik kojim mladi Korejci dobro vladaju (,, Juzna Koreja “, 2016).

Kao jedna od najhomogenijih zemalja na svijetu, Juzno Korejci imaju vrlo jak kulturni
identitet i to treba postovati. Zapadnjaci imaju malo slobode u pogledu strogih pravila ponasanja u
Juznoj Koreji. Medutim, kako bi se postigao najbolji dojam 1 kako bi se osigurali pozitivni buduéi
odnosi, napor koji se pokazuje prilagodavanjem i uskladivanjem s korejskom kulturom bit ¢e vrlo

cijenjen od strane onih s kojima se komunicira (, Vodic za kulturu i etiketu Juzne Koreje *).13

12 Jaksi¢, M., Bonton ponasanja za japanskim stolom, bez dat. https://www.wish.hr/bonton-ponasanja-za-
japanskim-stolom/ (26. 3. 2022.)

18 Vodi¢ za kulturu i etiketu Juzne Koreje, History-hub.com, bez dat. https://hr.history-hub.com/vodic-za-
kulturu-i-etiketu-juzne-koreje (26. 3. 2022.)
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Juzna Koreja ima odredene obicaje, tradiciju i pravila ponasanja koji su se razvili tijekom
godina, a mnogi od njih se razlikuju od onih u vecini drugih zemalja. Tako Korejci opcenito
prihvacaju sve kulturne promasaje koje posjetitelji naprave, puno je bolje biti informiran kako bi
Se mogao ostaviti najbolji mogu¢i dojam. U nastavku su dijelovi iz ¢lanka ,, Korejski poslovni

bonton — kultura i praksa na radnom mjestu «).14
5.3.1. Tvrtka i druStvena hijerarhija

U Juznoj Koreji stil komunikacije se mijenja ovisno o naSoj dobi i statusu, a to vrijedi za
mnoge azijske kulture. Vazan aspekt iskazivanja poStovanja u Juznoj Koreji je postivanje tude
pozicije u hijerarhiji, pogotovo ako se ona smatra viSom od njihove vlastite, pa tako i juznokorejski

poslovni bonton nalaze da postujete starjeSinu u svojoj tvrtki.
5.3.2. Rukovanje

Danas je u Juznoj Koreji sve ¢eS¢e rukovanje kad se nekoga sretne prvi put. Medutim, to

nije u potpunosti zamijenilo klanjanje, koje se jos uvijek moze dogoditi prije ili tijekom rukovanja.

Korejski lukovi nisu toliko izrazeni kao u drugim zemljama poput Japana, ali mlada strana
uvijek bi se trebala dublje nakloniti. Prilikom rukovanja mozZe se lagano nakloniti i prekinuti
kontakt ofima, a na§ stisak ruke moze biti ¢vrst koliko i druge strane, ali ¢esto je bolje ako je
njezniji. Kada se izbjegava izravan kontakt o¢ima, signalizira se da je osoba s kojom se rukujemo
vazna. Tijekom rukovanja, osoba u niZzem poloZaju takoder se moze rukovati s obje ruke ili
poduprijeti drugu ruku na podlaktici ili staviti ruku preko trbuha. Ovi postupci pokazuju veci

stupanj postovanja.

Zapadnjaci se uglavnom ne moraju brinuti o naklonu, ali iako se od nas ne o¢ekuje da se
naklonimo, Korejci uvijek cijene tu gestu. Nije neobi¢no da se Korejke umjesto rukovanja naklone
jer se za formalne i poslovne situacije smatra prikladnijim da se drze odredene udaljenosti od

muskaraca. Isto tako, ako Smo Zena, imamo moguénost samo se nakloniti umjesto da se rukujemo.

14 Korejski poslovni bonton — kultura i praksa na radnom mjestu, 90 Day Korean, bez dat.
https://www.90daykorean.com/korean-business-etiquette/ (25. 3. 2022.)
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5.3.3. Predstavljanje i upoznavanje

U Juznoj Koreji uobicajeno je da nas netko drugi predstavi novom poslovnom suradniku, a
ne da se predstavljamo sami (Slika 7). To pomaze uspostaviti odnos, ali ako nema trece strane onda

se nije problem predstaviti i obavezno dati topli osmjeh.

Slika 7. Upoznavanje grupe poslovnih ljudi

Izvor: https://www.90daykorean.com (25. 3. 2022.)

Vecina korejskih poslovnih ljudi s kojima Se komunicira dobro ¢e vladati engleskim
jezikom, ali ¢e 1 dalje biti nervozni zbog koriStenja. Ako znamo nekoliko korejskih rijeci, fraza i
mozemo izraziti vrijeme i brojeve na korejskom, odli¢na je ideja da ih se upotrijebi jer pokazujuci
zanimanje za njihovu kulturu (posebno korejsku poslovnu kulturu) i Zelju za razumijevanjem s

nekoliko rijeci, Korejci se mogu uvelike opustiti.

Korejci obicno izbjegavaju kontakt o¢ima s nekim u znak poStovanja. Medutim, u
poslovnom svijetu vazno je drzati kontakt o¢ima s onim s kim poslujemo kako bi pokazali svoju

iskrenosti i povjerenje (osim kada se klanjamo), ali to treba uciniti na prirodan i prijateljski nacin.
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5.3.4. Korejska imena i titule

Mnogi Korejci usvajaju zapadnjacka imena kada uce engleski i mogu ih koristiti kada
posluju, ali ¢e vjerojatno biti odusevljeni ako znamo i njihovo korejsko ime (i mozemo ga pravilno
izgovoriti), buduci da se vecina suradnika ili poslovnih kolega oslovljava s necija titula + prezime.
Treba biti u potpunosti upoznat s njihovom titulom i oslovljavati ih s naslovom i prezimenom, ako

je primjenjivo.
5.3.5. Uloga posjetnice

Na pocetne sastanke trebalo bi i¢i sa svojim posjetnicama spremnim za davanje osobi s
kojom se sastajemo i to se dogada neposredno prije ili nakon rukovanja. Prilikom predstavljanja i
primanja posjetnice od nekoga drugoga, treba koristiti obje ruke te odvojiti 30 sekundi da je se
pregleda i paZljivo pro€ita, ¢ak 1 ako se susrecemo s nekoliko ljudi. Svaki ¢e ¢ekati svoj red i cijeniti

kratko vrijeme koje smo odvojili da posvetimo paznju kartici u nasoj ruci.

Pristojno je komentirati njihov polozaj ili neki drugi podatak na njihovim posjetnicama.
Treba drzati svaku Kkarticu dok se komentira, a kada se zavrsi s ¢itanjem, stavi Se karticu ispred
sebe na stol. Ako imamo drza¢ za posjetnice, to je savrSeno mjesto za odlaganje onih koje
dobijemo. Ne pisati po posjetnicama, niti ih stavljati u straznji dzep da se na njima sjedi. Posjetnice
su produzetak polozaja 1 titule korejskog radnika, a 1o§ odnos prema njihovoj posjetnici moze se

protumaciti kao nedostatak postovanja prema njihovom polozaju.
5.3.6. Darivanje

Prilikom dolaska na poslovni sastanak treba biti tocan i treba pripremiti mali ukusan poklon
ako je to prvi susret. Darivanje je lijepa gesta 1 Korejci ¢e to Cesto cijeniti. Medutim, pri prvom
susretu ne davati nista previse grandiozno ili skupo jer se moze tako izgubiti obraz ako oni nama

nisu pripremili dar.
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5.3.7. Odlazak na poslovne sastanke

Korejci cijene to¢nost pa treba doéi na vrijeme ili malo ranije, ali takoder treba imati na
umu da na$ korejski suradnik moze imati zauzet raspored i da moze zakasniti. Ako ¢emo mi
zakasniti, svakako ih treba nazvati unaprijed i obavijestiti ih jer je to¢nost znak poStovanja. Treba
imati na umu da ako je sastanak u Seulu, moze Se naici na gust promet ili ¢e biti poteskoca s

pronalaZenjem taksija, a osim toga, neke od zgrada mozda nece biti lako pronaci, ¢ak ni taksistu.

Termine za sastanke treba dogovoriti unaprijed, ¢ak i nekoliko tjedana prije, a sastanci u
Juznoj Koreji se ¢esto zakazuju sredinom prijepodneva ili sredinom poslijepodneva, bez prekidanja
necijeg vremena za rucak. Ako se ovi sastanci otkazu, to se ¢esto dogada s malo ili bez prethodne
najave i ako se to dogodi jednom, vjerojatno nije iz lose namjere, vec¢ zato $to se pojavilo nesto
neizbjezno. Medutim, ako nam ista osoba viSe puta otkazuje, to moze znaliti da nije toliko
zainteresirana za poslovanje s nama. Zelimo li smanjiti moguénost nesporazuma tijekom sastanka,
unaprijed treba poslati pisane materijale o tome Sto ¢ete pokriti jer ¢e Korejci tako vidjeti da smo

dobro organizirani.

Vazno je izbjegavati razgovore o osjetljivim temama, kao na primjer raspravu o Sjevernoj
Koreji, pitanjima koja se odnose na obitelj naseg korejskog suradnika ili politiku opéenito. To je u
Juznoj Koreji dvostruko vazno jer se skladno radno okruzenje jako cijeni. Mnogi Korejci ¢e imati
¢vrsta miSljenja o tim pitanjima, neki ¢ak i protiv svojih drugih korejskih kolega pa ne treba uvoditi

teme koje bi mogle narusiti drustveni sklad jer se to neCe smatrati dobrim znakom za poslovanje.
5.3.8. Razumijevanje poslovnih ugovora

Korejci preferiraju da ugovori budu fleksibilni s prostorom za prilagodbu, a za ocekivati je
odredenu razinu nejasnog jezika. Meduljudski odnosi izmedu tvrtki ¢esto se smatraju vaznijim od
samog ugovora i ugovor je jednostavno nacrt radnog odnosa, a ne obvezujuci sporazum. Treba biti
svjestan toga i jasno komunicirati s kim god ¢e se potpisati ugovor u skladu s nasim i njihovim
ocekivanjima jer tako se moze izbjec¢i neka neugodna iznenadenja u onome $to smo ocekivali od

njih i oni od nas.
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5.3.9. Izgradnja boljih poslovnih odnosa

Snazni poslovni odnosi s nasim korejskim poslovnim partnerom ili klijentom trebaju se
njegovati i odrzavati kako bi bili odrzivi. Korejska poduzec¢a, ¢ak i mala ¢esto imaju posla s
desecima razli¢itih pojedinaca pa pomaze da im ostanemo svjezi u njihovim mislima. Ovo ne mora
biti nista ekstremno i neki jednostavni nacin za odrzavanje poslovnih i osobnih odnosa moze biti
povremeni odlazak na jelo i pi¢e s njima ili prijateljski razgovor. Pozivnice za veceru upuéene
starijim osobama ili klijentima nisu neuobiCajene i nasiroko se smatraju dobrom poslovnom

strategijom.

Kako bi se odrzao odnos jakim, moze im se dati darove na njihove vazne drzavne praznike
(na primjer, Korejski Dan zahvalnosti i Lunarna Nova godina) ili ih se moze kontaktirati i posjetiti
na svojim putovanjima u Koreju, ¢ak i kada nas posao nije povezan s njihovim. U tom slucaju,
dobro je ponijeti mali suvenir odakle god da smo bili, obi¢no nekakav zalogaj koji ima

profesionalni izgled. To je uobicajena praksa i pokazuje razinu predanosti radnom odnosu s njima.

U poslovanju s Korejcima vazno je biti $to skromniji. Mozda ne Zelimo u potpunosti
podcjenjivati svoju tvrtku, ali je takoder najbolje da se hvalisanje njezinim postignu¢ima svede na
minimum, a to ukljucuje previse hvalisanja o sebi ili ¢ak previse komplimentiranja svom korejskom

suradniku jer ¢e se to u Koreji smatrati neiskrenim.

Kada se iznosi svoje misljenje ili eventualna Kritika, treba biti §to delikatniji umjesto previse
izravni. Cuvanje obraza velika je stvar u Koreji, a uéiniti bilo §to zbog ¢ega bi netko mogao izgubiti
obraz u javnosti moze biti prili¢no ponizavajuce. AKko je potrebno iznijeti neki problem ili kritiku,

bolje je to uciniti nasamo s tom korejskom osobom kako bi se izbjegla sramota.

U zemlji poput Koreje u kojoj je osjecaj hijerarhije 1 kolektivnog sklada jak, stvari se ¢esto
krecu sporijim tempom kod donosenja odluka i ne treba ocekivati da ¢e se one donijeti na prvom
sastanku. Nakon $to se poslovni odnosi u Koreji formiraju, oni su iznimno jaki pa stoga korejska

poduzeca s velikom paznjom stvaraju nove poslovne odnose.
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5.3.10. Povezivanje i izgradnja odnosa

Veliki dio poslovanja u Koreji ukljucuje zajednicko jelo i pi¢e nakon radnog vremena I
pozivi na vederu nakon posla vrlo su esti. Cak postoji velika vjerojatnost da ée se barem jedan od
poslovnih sastanaka odrzati u restoranu ili baru. Ne treba se tome iznenaditi, budu¢i da je

zajednicko jelo i pi¢e (posebno u profesionalnom okruzenju) glavni dio korejske kulture.

Buduéi da su jelo i pi¢e toliko vazni u korejskoj kulturi, sudjelovanje u opijanju s
potencijalnim poslovnim partnerom izvrstan je nacin da se pomogne u stvaranju tog meduljudskog
radnog odnosa s njima. Moze se Cak predloziti da se izade zajedno na jelo ili pi¢e nakon zavrSetka
sastanka. Tijekom tih interakcija se Cesto obavlja pravi posao i stvaraju ¢vrsti radni odnosi s
poslovnim partnerima. Medutim, ako iz nekog razloga Se ne moze piti (na primjer, poput vjerskih
razloga) ili ako jednostavno nismo ljubitelj alkohola treba biti iskren s njima u vezi s tim. Korejci
posluju diljem svijeta, pa su upoznati s razli¢itim obicajima i imat ¢e razumijevanja, ali ¢e mozda

trebati viSe vremena da se uspostavi jaci poslovni odnos s hama.
5.3.11. Kultura pijenja u Koreji

O kulturi pijenja u Koreji govori ¢lanak ,, Bonton u Juznoj Koreji “.*> Korejci imaju stroga
pravila ponaSanja u pijenju alkoholnih pi¢a. U restoranima i barovima tocenje vlastitog pi¢a smatra
se pogreSnim 1 opcenito je pozeljno da domacini pune pica svoje tvrtke, a tvrtka bi to trebala uciniti

za domacina. Ako netko ne Zeli dalje piti, ta osoba jednostavno treba ostaviti ¢asu punu.

Tradicija kaze da gosti ne bi trebali odbiti prvo pi¢e koje im domacin ponudi i ako gost
odbije pice do tri puta, taj odredeni gost vise nece biti ponuden. Kad se od odraslih gostiju zatrazi
da natoce pice, o¢ekuje se da ¢e pic¢e ponuditi s poStovanjem s dvije ruke. Kad toce alkoholna pica,

gosti bi trebali drzati Salicu desnom rukom, a zglob desne lagano drzati lijevom rukom.

15 Bonton u Juznoj Koreji, Wikipedia, bez dat. https://hr.upwiki.one/wiki/Etiquette_in_South_Korea
(26. 3. 2022.)
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Od gostiju se oc¢ekuje da uvijek dodaju i primaju predmete desnom ili s dvije ruke i da
nikada ne koriste samu lijevu ruku. Medutim, ako starjesine nude alkoholna pi¢a mladim gostima,

gosti bi trebali uzeti pice i uljudno pokazati zahvalnost rekavsi ,,Hvala!*.

Ako je alkoholno pi¢e pivo, prikladno je da mladi gosti okre¢u glavu i tako ugadaju
starjeSinama, jer kad netko viSeg drusStvenog polozaja natoci pi¢e, smatra se prikladnim da se manje

znacajna osoba okrene.
5.3.12. Jelo

Za razliku od Kineza ili Japanaca, Juznokorejci nikad ne podizu zdjelu s rizom do usta ve¢
tijekom obroka zdjelice i posude ostaju na stolu. Juzno Korejci koriste Stapi¢e dok jedu, medutim,

juznokorejski Stapiéi izradeni su od nehrdajuceg Celika (Slika 8).

Slika 8. Korejski Stapiéi za jelo

Izvor: http://www.koreataste.org (26. 3. 2022.)

Tijekom obroka ove Stapice za jelo Se ne smije bacati na stol zbog buke, a ni Zlice ne bi

trebale dodirivati tanjure jer mogu proizvesti iritantan zvuk.

60


http://www.koreataste.org/

Stapiée i zlice nikada se ne smije stavljati u hranu, posebno u rizu, u uspravnom polozaju,
jer podsjec¢a na ponudu hrane u grobu za preminule pretke, pa se stoga smatra loSom srecom

(,, Bonton u Juznoj Koreji*).18

5.3.13. Metalni Stapici za jelo

U daljnjem tekstu su dijelovi iz ¢lanka ,, Metalni sStapici za jelo* Korejske turisticke

organizacije (2010.).

Metalni $tapi¢i za jelo su definitivno nesSto $to je jedinstveno za zemlju Koreju. Mnogi
stranci su zbunjeni zasto Korejci koriste Stapice za jelo koji su tezi 1 u pocetku ih je teze koristiti,

medutim Korejci vide metalne stapice kao luksuznije od prosje¢nih drvenih Stapi¢a, mogu biti

Kinezi su akreditirani za originalni razvoj Stapica, a prije otprilike 1800 godina Korejci su
se upoznali s ovim priborom za jelo. Metalni $tapi¢i prvi put su koristeni jer je kralj bio zabrinut
za atentat i tada su Stapici za jelo trebali biti izradeni od srebra jer bi srebro potamnilo u dodiru s
bilo kojim otrovom u njegovoj hrani. Metalni Stapi¢i nastavili su se koristiti u pokusaju oponasanja

kraljevske obitelji, ali je srebro bilo prili¢no skupo pa su izradeni Stapic¢i od nehrdajuéeg celika.

Slika 9. Japanski, korejski i kineski $tapici za jelo

Izvor: http://www.koreataste.org (26. 3. 2022.)

18 Bonton u Juznoj Koreji, Wikipedia, bez dat. https://hr.upwiki.one/wiki/Etiquette_in_South_Korea
(26. 3. 2022.)
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Metalni Stapici za jelo razlikuju se po obliku 1 veli¢ini od kineskog i japanskog stila (Slika
9). Kineski Stapi¢i za jelo su duzi i deblji, a japanski Stapici za jelo su kradi jer Japanci imaju
tendenciju da podignu svoje zdjelice prema licu pa stoga Stapici za jelo mogu biti kraci. Korejski
Stapi¢i su duzine izmedu ova dva, imaju ravan kraj i koriste se zajedno sa zlicom, pa se Stapice

moze koristiti za stavljanje hrane na Zlicu, a to je ¢ini prikladnijim za jelo juhe i rize.

Prema bontonu, $tapic¢i se nikada ne smiju polagati lijevo od Zlice, to se radi samo u
pripremi hrane za pogrebe i nikada ne bi trebalo uspravno stavljati Stapice za jelo u zdjeli s rizom
jer to podsjeca na mirisne Stapice koji se koriste kao ponude preminulim ¢lanovima obitelji. Ako
imamo poteSkoca da pokupimo stvari svojim metalnim Stapi¢ima, to nikada ne bi trebali
nadoknaditi podizanjem zdjele sa stola ili ubodom u hranu, a takoder, nikada ne drzati Stapice za

jelo 1 Zlicu u istoj ruci.

Jedna od zanimljivosti u korejskoj kulturi je da postoji dio korejske borilacke vjestine,
Hapkido, u kojem se moze koristiti svoje Stapi¢e za izvodenje napada na neprijatelja (Slika 10 -
majstor Shifu, lik iz crti¢a ,,Kung-fu panda‘“ koji je koristio i poduc¢avao navedene vjestine). Mnogi
su ljudi u stara vremena nosili vlastite $tapice za jelo iz higijenskih razloga, ali su oni takoder sluzili

kao oruzje pa bi uvijek bili spremni u sluc¢aju napada (,, Metalni Stapici za jelo “*, 2010.).

Slika 10. Majstor Shifu

-

Izvor: http://www.koreataste.org (26. 3. 2022.)

62


http://www.koreataste.org/

6. ZAKLJUCAK

DanaSnja globalizacija je dovela do Sirenja poslovanja suvremenih poduzeéa na
medunarodno trziste §to je dovelo do poslovne komunikacije i uspostavljanja poslovnih odnosa s
drugim kulturama. Dobra poslovna komunikacija je osnova i uvjet uspjeha svih poslovnih odnosa,
kako onih unutar organizacije tako i onih izvan organizacije. Komunikacija moze biti verbalna,
koja obuhvaca usmenu, pisanu i elektronsku komunikaciju, i neverbalna. Iako je verbalni nacin
komuniciranja najces¢i primatelj poruke vise obraca paznju neverbalnoj komunikaciji koja moze
biti vaznija od izgovorenih rije¢i pa na razumijevanje poruke 7 % utjecu rijeci, 38 % intonacija
glasa, a ¢ak 55 % govor tijela. Brojne su prepreke uspjesnoj poslovnoj komunikaciji, a jedna od
njih je komunikacija izmedu poslovnih suradnika iz razli¢itih kulturnih sredina. Poslovna kultura
obuhvaca odnos prema ljudima, poslu i prema okolini i specifi¢na je za svaki poslovni subjekt.
Uvjetovana je kulturom zemlje iz koje on dolazi, a odredena je jezikom, druStvenom situacijom,
religijom, politickom i ekonomskom filozofijom, obrazovanjem te pravilima ponaSanja i
obi¢ajima. U interkulturnoj komunikaciji velika prepreka je etnocentrizam i stvaranje stereotipa
Sto moZe dovesti do medusobnog nerazumijevanja pa se pri pregovaranju treba izbjegavati
pretpostavke i osudivanje, a uvazavati razli¢itosti drugih kultura. Suvremeno poslovanje dovelo je
do potrebe poznavanja obicaja zemalja s kojima se posluje, a za svakog poslovnog covjeka je vazno
poznavanje poslovnog bontona jer upravo prvi dojam i slika koju o sebi kreiramo ¢e nas pratiti
tijekom karijere. PoStovanje, ljubaznosti i zdrav razum trebaju biti glavna nacela pri ophodenju.
Analizom ¢injenica i saznanja prikazanih u radu mozemo zakljuéiti da na globalnoj razini postoje
znacajne razlike u poslovnom bontonu, a te razlike su uvjetovane kulturoloskim razlikama medu
zemljama. Najuocljivije su na polju komunikacije sa zemljama koje su drugog kulturoloskog
podneblja kao npr. s azijskim zemljama kod kojih su stroga pravila ponaSanja, postivanje
hijerarhijske strukture i koncept ,,spaSavanja obraza‘ jako vazni pa poslovni pregovori mogu trajati
dugo, ali kada se stekne povjerenje uspostavlja se dugotrajna poslovna suradnja. Za uspje$nu
poslovnu komunikaciju je iznimno vazno upoznati specifi¢nosti kulture i poslovnog bontona

buduceg poslovnog suradnika kako bi se izbjegle nesuglasice i sprijecio poslovni neuspjeh.
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