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UvoD

Danasnji poslovni svet si je tezko predstavljati brez mednarodnega poslovanja. Ve€ina
izdelkov in storitev, ki se proizvaja in uporablja, ter veCina finan¢nih transakcij je
mednarodnega tipa. Prakticno je vsaka drzava del tega in sodeluje v mednarodnem
poslovanju. Mednarodna menjava blaga in storitev je narodom omogodila, da lahko
uzivajo ugodnosti raznovrstnih tujih izdelkov in storitev, dostopnih na lokalnih trgih. S tem
ko vstopamo v mednarodno okolje, prestopamo meje domovine, kar pomeni, da nas na
drugi strani ¢aka drugac¢no okolje — okolje, polno sprememb. V spremljanju in prilagajanju
spremembam uspevajo le tista podjetja, ki so ofenzivno in proaktivno naravnana. Znajo si
ustvarjati konkuren¢ne prednosti in pritegniti kupce in odjemalce, vendar ne le na
domacem, ampak predvsem na tujem trgu. Za mednarodno poslovanje lahko re¢emo, da je
postalo stalnica velike vecine sodobnih podjetij, saj le z njim lahko dosegajo visji obseg
prodaje in rast ter posledi¢no tudi vecji dobicek.

Ker gre za mednarodno poslovanje — poslovanje, ki poteka preko meja domovine, se
podjetja velikokrat znajdejo na podrocju, kjer je kulturno okolje povsem drugac¢no od
domacega. Kultura, ki je vpletena v zivljenja posameznikov, narekuje posameznikove
navade in obi¢aje, obenem pa tudi zelje in potrebe, ki nastajajo na podlagi vrednot, ki so v
vsaki kulturi pomembne in samoumevne. Ob vstopanju na tuje trge je mednarodnim
podjetjem poleg vseh predpisov in zakonov potrebno poznavanje lokalne kulture. S tem, ko
kulturo poznajo in razumejo, je poslovanje lazje in hitrejSe, poslovni partnerji pa med seboj
komunicirajo brez zapletov in konfliktov. Cilj vsake organizacije je zagotovo zagotavljanje
zadovoljstva pri svojih potrosnikih iz celega sveta, vendar se mera zadovoljstva od kulture
do kulture lahko zelo razlikuje. Ker postaja svet vse bolj globaliziran in drzave medsebojno
povezane, lahko podjetja s pomocjo zaznavanja kultur pravocasno prepoznajo razlike med
ljudmi in njithovimi Zeljami ter se v pravem trenutku prilagodijo druga¢nim staliScem,
vedenjem in navsezadnje tudi komunikacijskemu slogu tuje kulture. Sposobnost pogleda
na svet iz oci pripadnika druge kulture in razumevanje njihovih vrednot je pomemben del
poslovanja.

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je prepoznati ovire in poiskati nacin, kako jih
premagati in s si s tem ustvariti prosto pot do uspeSnega mednarodnega poslovanja.
Raznolikost je na mednarodnem trgu vedno bolj prisotna, zato je nujno sprejeti in razumeti
drugacnost ter se ji prilagoditi ter predvsem izkoristiti njene prednosti. Zakljuéna strokovna
naloga je sestavljena iz Stirih poglavij. V prvem in drugem poglavju sta na splosno opisana
mednarodno poslovanje in pojem kultura. Tretje poglavje je osredotoc¢eno na vpliv kulture
na mednarodno poslovanje in pomembnost uspesnega povezovanja teh dveh dejavnikov. V
zadnjem poglavju pa je izpostavljena kitajska kultura in njene posebnosti v primeru
skupnega poslovanja. Opisane so kljuéne raznolikosti, na katere morajo biti slovenski
poslovnezi pozorni, saj se nasa kultura od tuje zelo razlikuje.



1 MEDNARODNO POSLOVANJE

Mednarodno poslovanje je aktiven in dinamifen nacin poslovanja podjetij preko
nacionalnih meja z namenom doseganja zastavljenih ciljev. V danasnjem ¢asu Zelijo skoraj
vsa podjetja dosegati rast in ucinkovitost, zato ne sme biti njihovo poslovanje stati¢no ali
pasivno (Makovec Brenci¢, Pfajfar, Raskovié¢, Lisjak & Ekar, 2009, str. 9). Mednarodno
poslovanje bi lahko opisali tudi kot razsiritev domacega poslovanja. Ko poslovanje na
doloceni tocki prerase zmogljivosti v domovini, od vodij zahteva iskanje priloznosti na
tujih trgih (Harrison, Dalkiran & Elsey, 2000, str. 5-6). Ko govorimo o mednarodnem
poslovanju, zraven $tejemo vse poslovne aktivnosti in transakcije, ki potekajo preko meja
domovine. Njihov namen je zadovoljiti cilje podjetij, institucij, drZzav in seveda
posameznikov — sicer transakcija ni uspe$na. Med takSne transakcije Stejemo predvsem
izvoz in uvoz. Obstaja pa Se vrsta drugih pogodbenih oblik in drugih podoblik
mednarodnega poslovanja (Makovec Brenci¢, Pfajfar, Raskovi¢, Lisjak & Ekar, 2009, str.
9-10).

S krepitvijo pomena internacionalizacije celovitega poslovanja v zadnjih letih prepoznamo
tudi vedno ve¢ drugih poslovnih aktivnosti v mednarodnem poslovanju. Mednje sodijo
neposredne tuje investicije, razli¢ne pogodbene oblike mednarodnega poslovanja in tudi
Siritev ~ raziskovalno-razvojnih, proizvodnih, kreatorskih, oblikovnih, skladis¢nih,
distribucijsko-logisti¢nih in drugih poslovnih aktivnosti v mednarodni trzni prostor.

Pomembno je, da mednarodno poslovanje ne pomeni le prenosa in direktne preslikave
poslovnih aktivnosti, ki potekajo na domacem trgu, temve¢ je mednarodno poslovanje
veliko bolj kompleksno in specifi¢no. Gre za proces v razli¢nih in drugacnih kulturoloskih,
jezikovnih okoljih, ki imajo hkrati tudi drugacno poslovno razumevanje in pri¢akovanja
(Kesi¢, 2010). Pred uspesnim mednarodnim poslovanjem je najprej treba biti uspesen na
domacem trgu. Ko podjetje doseze to raven, se pojavi zelja po tujini, ki je kot nekakSen
zagon, ki mu sledi dolo¢en proces, potreben za dosego ciljev na mednarodnem trgu. Proces
se zatne s posedovanjem produkta, Ki jasno predstavlja konkurenéne prednosti tako na
domacem kot tujem trgu. Taks$na konkurencna prednost se lahko kaze v unikatnem dizajnu,
spretnosti delavcev, talentiranem vodstvu in trzenjski ekipi ali pa je to preprosto
sposobnost narediti izdelek ali storitev boljso in bolj uc¢inkovito od konkurentov (Harrison,
Dalkiran & Elsey, 2000, str. 22).

1.1 Mednarodno poslovno okolje

S poslovanjem v mednarodnem poslovnem okolju prestopamo nacionalne ali regionalne
meje in s tem vstopamo v druga¢no okolje, kar ima v danasnjem svetovnem gospodarstvu
velik pomen, saj so podjetja bolj kot kdaj koli postala odvisna od uc¢inkovitega dostopa na
tuje trge. To okolje se razlikuje tako z vidika ekonomskih kot tudi politi¢nih, kulturoloskih,
okolijskih, druzbenih, tehnoloskih in pravnih znacilnosti (Makovec Brenci¢, Pfajfar,
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Ragkovi¢, Lisjak & Ekar, 2009, str. 10). Mednarodno poslovno okolje, ki je polno
sprememb, je po Makovec Brenci¢, Pfajfar, Raskovi¢, Lisjak in Ekar (2009, str. 16)
sestavljeno iz veC integralnih elementov, ki med seboj vplivajo na znacilnosti
mednarodnega poslovanja:

e globalizacija,

e nacionalno poslovno okolje,

e mednarodno poslovno okolje,

e mednarodno poslovanje podjetja.

Globalizacija je kompleksni svetovni razvojni proces, vkljuéujo¢ ekonomske, investicijske,
politi¢ne, informacijske, finanéne, kulturne in tehnoloske prvine. Za podjetja pomeni
spremembe, ko morajo zaleti razmiSljati SirSe in bolj globalno. Proces je mocno
zaznamoval svetovno gospodarstvo in ustvaril mo¢no soodvisnost in povezanost vseh
akterjev v svetovnem gospodarskem prostoru, saj je namen globalizacije postopno
zdruzevanje sveta, ki je postal eno samo veliko trzisce. Z globalizacijo se $iri in razvija
informacijska tehnologija, kar omogoca olajSan pretok blaga, storitev, kapitala, tehnologij,
znanja in delovne sile, kar pomeni nastanek novih poslovnih priloznosti, obenem pa tudi

novih pasti tako za ponudnike kot tudi povprasevalce (Stankovi¢, 2016).

Obstajajo §tiri vzvodi globalizacije — trzne, Ki so povezane s spodbudami in posebnostmi
trgov, stroskovne predstavljajo znizanje stroskov kot cilj podjetja, okolijske se zavzemajo
za varovaje okolja in vpliv okolijskih sprememb in konkurenéne, saj Si vsako podjetje
prizadeva za ¢im vecjo konkuren¢nost in prevlado nad tekmeci. Nacionalna poslovna
okolja, ki jih sestavljajo politi¢ni, pravni, kulturoloski, ekonomski, okolijski in drugi
dejavniki, se od drzave do drzave bistveno razlikujejo. Zaradi spro$canja trgovinskih ovir
in globalizacije drzave, predvsem regionalno, se zmeraj bolj nagibajo k poenotenju
postopkov in procesov mednarodnega poslovanja. Nobeno podjetje nima vpliva na
morebitne dogodke, ki lahko povzrocijo integralne spremembe poslovanja. Temu lahko
re¢emo mednarodno poslovno okolje, na katerega ni imuno prav nobeno podjetje. Zaradi
procesov globalizacije sodobna podjetja iScejo in skrbno spremljajo najboljSe pogoje
poslovanja po svetu za svoje investicije, lokacije proizvodnje in ustvarjanje novih trgov.
Ker se tuji trgi razlikujejo od domacega, morajo danasnji mednarodni poslovnezi integrirati
znanja o0 vseh navedenih okoljih — torej o globalizaciji, mednarodnem in nacionalnem
poslovnem okolju — sicer mednarodno poslovanje podjetja ni uspesno. Podjetja morajo biti
seznanjena s pravili poslovanja na vsakem trgu, na katerem delujejo, saj so te osnovne
znacilnosti definirane s strani nacionalnih trgov, in sicer s strani tamkaj$njega politi¢nega,
pravnega, kulturnega in ekonomskega okolja ter seveda poslovnih navad in obicajev
(Makovec Brenci¢, Pfajfar, Raskovi¢, Lisjak & Ekar, 2009, str. 14, 16).



1.2 Motivi za mednarodno poslovanje

Pogosto vprasanje, ki se pojavlja pri mednarodnem poslovanju, je: Zakaj podjetja zelijo
svoje delovanje preseliti na mednarodne trge in kaj Zelijo tam doseci?

Iz domacih organizacij, ki delujejo na pretezno homogenem domacem trgu, se podjetja
razvijajo v mednarodne organizacije, ki postajajo aktiven izvoznik, in pozneje podjetja, Ki
pokrivajo  veliko Stevilo razlicnih nacionalnith in  kulturnih  trgov. Proces
internacionalizacije ima ve¢ motivov, saj to ni le Zelja po mednarodnem poslovanju in
doseganju Zelenih ciljev na kratek rok. Ce Zeli podjetje v procesu internacionalizacije
uspeti na dolgi rok, mora po navedbah Harrisona, Dalkirana in Elseya (2000, str. 21)
upostevati naslednjih 5 osnovnih sestavin:

e dobro razvito in jasno opredeljeno poslanstvo, ki odraza resno zavezanost k
mednarodnim aktivnostim;

e sposobnost prepoznati in se hitro prilagoditi potrebam potrosnikov, izKoristiti
priloznosti na mednarodnem trgu in s ponudbo pravih izdelkov, jasno prikazati
konkurenéne prednosti podjetja;

e Sposobnost razumevanja potrosnikovega obnaSanja v razli¢nih kulturah in oceniti vrsto
morebitnih sprememb v kulturah;

e sposobnost razvijanja in vzdrZzevanja visoko kakovostnih izdelkov, ki lahko premagajo
najblizje konkurente tako v domacem kot tudi tujem okolju;

e oOpravljanje ucinkovitih poslovnih raziskav za uspeSno prepoznavanje mednarodnih
trgov in njihovih zahtev.

Motivov oziroma vzrokov za mednarodno poslovanje je veliko, vendar je eden osnovnih
zagotovo doseganje dobicka. Obstajajo tudi drugi motivi, ki jih razdelimo med proaktivne
in reagibilne. Med proaktivne motive spadajo tisti, ki predstavljajo vnaprejSnjo spodbudo
za spremembo strategije podjetja in izvirajo iz lastne motivacije podjetja. S tem Zelijo
izkoristiti posebne sposobnosti in prednosti ter moznosti trgov, ki so jim na voljo. Ko
govorimo o reagibilnih motivih, pa razumemo odziv na zunanje pritiske, groznje domacih
in tujih trgov, ki se jim podjetja postopno prilagajajo. Ker je danasnji svet vedno bolj
dinamicen, je za podjetja najbolje, da so proaktivno naravnana, vendar ne smejo zanemariti
morebitnih priloznosti, ki so vzrok reagibilnih motivov (Makovec Brenci¢, Pfajfar,
Raskovi¢, Lisjak & Ekar, 2009, str. 26-27).

Za nagnjenost k mednarodnemu poslovanju so pomembni tudi zunanji in notranji vzvodi
oziroma spodbude. Izpostavljajo predvsem pomen poslovodstva v mednarodnem
poslovanju in kako pomembna je naravnanost k sprejemanju kompleksnih tveganj in
sprememb na tujih trgih. V podjetju, ki dosega mednarodno rast, nenehno deluje
prepletenost notranjih in zunanjih spodbud ter proaktivnih in reagibilnih motivov, kar je
prikazano v Tabeli 1.



Tabela 1: Prepletenost spodbud in motivov v mednarodnem poslovanju

Notranje spodbude Zunanje spodbude
Proaktivni motivi e Managerski motiv e Priloznosti na tujem
e Prednosti pri trzenju trgu
e Ekonomije obsega e Zamenjava agentov

e Edinstven izdelek

e Tehnolosko znanje

Reagibilni motivi e Razprsitev tveganja e Nenadejana tuja
e PodaljSevanje narocila

prodaje  sezonskim e Majhen domaci trg

izdelkom e Upadajoci domaci trg

e Presezne kapacitete

Vir: Makovec Brencic¢, Pfajfar, Raskovic, Lisjak & Ekar (2009, str. 28).

Kot proaktivni in reagibilni motivi obstajata tudi pojma proaktivno in reagibilno podjetje.
Proaktivno podjetje vedno spodbuja in ustvarja nove produkte z namenom premagovanja
konkurence, naravnano je k nenehnemu iskanju novih izzivov in nagnjeno k tveganjem,
zato je v poslu bolj verjetno, da bo proaktivno podjetje uspelo. Za razliko od tega je
reagibilno podjetje bolj pasivno. Taksna podjetja raje sledijo trendom, kot pa jih ustvarjajo,
na podane priloZznosti le odgovarjajo, ne pa sami i8¢ejo. Izogibajo se tveganjem, saj se
osredoto¢ajo le na sedanjost in ne na planiranje in vlaganje v prihodnost. Torej je
reagibilno podjetje defenzivno naravnano, kar lahko opazimo v ukrepih vodstva, ko
odgovarjajo na spremembe zunanjega okolja in pritiske konkurence. Glavna razlika med
takSnima podjetjema se pokaZze v tem, da proaktivho podjetje ne Caka, da domaci trg
postane nasicen, temve¢ Ze predC¢asno aktivno i$¢e alternativne moZznosti v tujini tako, da
opravlja neprekinjene trzne raziskave (Harrison, Dalkiran & Elsey., 2000, str. 21).

1.3 Nacfini in oblike mednarodnega poslovanja

Z vstopanjem na tuje trge moramo potek skrbno nacrtovati in voditi. Novo okolje, ki ga
sestavljajo drugacne pravne, ekonomske in kulturne znacilnosti, predstavlja zapleteno
sklepanje in izpeljavo poslov, predvsem pa povzro¢a nenehno tveganje. Druzbe, ki
poslujejo globalno, se morajo odlociti, na katerih trgih bodo delovale, na kakSne nacine
bodo vstopale, kako bodo svoj izdelek ali storitev prilagodile zahtevam posami¢nega trga,
kako bodo dolocile ceno izdelkom in storitvam in predvsem kako bodo na teh trgih vodile
posel, ljudi in tehnologijo (Stankovié, 2016). Izbira pravega tujega trga zahteva previdno
preucevanje drzave oziroma drzav, Ki jih obravnavamo kot potencialne. Drzave, Ki
ponujajo neprimeren ali teZaven trg, izlo¢imo iz izbirnega procesa. Pri izbiri trga je
pomemben postopek segmentacije, kjer trg razdelimo na manjSe skupine ljudi z enakimi
karakteristikami, saj ima vsak porabnik nekoliko drugacne potrebe od drugega. Taksne
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skupine imenujemo trzni segmenti, v Katerih so si ljudje razmeroma podobni in je zato
podjetjem lazje prilagoditi ponudbo. Lastnosti skupin oziroma trznih segmentov SO
naceloma kraj, starost, spol, viSina dohodka, izobrazba itd. S tem zeli podjetje prepoznati
idealno skupino potrosnikov, ki bi izdelek Kupila, in se na njih osredotociti. Za vstop V
izbrani trzni segment se je treba drzati dolocenih metod in tehnik, je pa vstop na tuj trg
lahko izveden na veé razli¢nih na¢inov (Harrison, Dalkiran & Elsey, 2000, str. 59-60).
Med razli¢ne naine in oblike vstopa podjetij na mednarodne trge uvr§¢amo izvozne,
pogodbene in investicijske (nalozbene) oblike. Pri obravnavi teh razli¢nih oblik in njihovih
strategijah vedno upoStevamo tudi oceno tveganja, kontrole (nadzora) in fleksibilnosti
podjetja (Makovec Bren¢i¢, Pfajfar, Raskovi¢, Lisjak & Ekar, 2009, str. 69).

2. KULTURA V POSLOVNEM SVETU

Uspesnost v poslovnem svetu je odvisna od trdega dela in discipline ter predvsem od
prilagodljivosti okolju, v katerem delujemo. To je tisto, kar lo¢i uspeSne managerje od
tistih, ki imajo tezave ze pri vsakodnevnih opravilih. Del kulture je bolj opazen in viden
navzven, medtem ko je drugi del, ki je morda Se vecji, skrit. Zaradi skritega dela pogosto
ne razumemo pripadnikov drugih kultur. Poznavanje skritega dela kulture omogoca
posamezniku integracijo v druzbo, v katero se vkljucuje, druzba kot celota pa posledi¢no
lazje funkcionira (Pockar, 2013, str. 70). Pri poslovanju na tujih trgih prihajajo globalne
druzbe v stik z razlicnimi kulturami, jeziki, valutami, pri katerih vrednosti nihajo, in z
razli¢nimi pravnimi in politi¢énimi sistemi, ki veljajo za dolo¢en tuj trg. Kljub vsem oviram
si lahko podjetje na teh trgih z lahkoto izbori svoj prostor, posebno tam, Kjer se dogajajo
spremembe in se trg hitro razvija (Stankovic, 2016).

2.1 Kultura

Ljudje po svetu imamo zelo razli¢ne nacine Zivljenja, ki se s ¢asom spreminjajo. Sama
beseda kultura izhaja iz latinske besede (latin. cultura), ki je prvotno pomenila obdelovanje
zemlje, gojenje rastlin, kasneje pa tudi vzgojo in izobrazbo. Tako se izvor besede na
splosno nanasa na ¢loveske dejavnosti, ki dajejo takim aktivnostim pomen. Pojem kultura
velikokrat povezemo s pojmom kulturno/nekulturno, ki oznacuje vzorce vedenja, ko od
drugih pri¢akujemo dolo¢eno obnasanje in razumevanje oziroma s tem postavljamo merila
za vrednotenje ¢loveskih aktivnosti. Ce se ljudje vedejo v skladu s temi pri¢akovanji, jim
pravimo, da so kulturni, saj so na primer razumno ravnali v konfliktnih situacijah, se
primerno vedli v gledaliS¢u itd. Besedo kultura lahko uporabimo tudi na posameznih
podro¢jih in dejavnostih clovekovega Zivljenja. Takrat govorimo o kulturi oblacenja,
prehranjevanja in seveda tudi kulturi poslovanja (Poc¢kar, 2013, str. 67—68).

Besedo kultura je tezko natan¢no opredeliti, saj zanjo obstaja nesteto razlag, kar ponazarja
njeno zapletenost. Pojem lahko zasledimo v psihologiji, sociologiji, antropologiji in drugih
vedah. Iz sociolosko-antropoloskega vidik ima pojem kultura zelo Sirok pomen. S kulturo

6



razumemo vse Clovekove materialne in duhovne stvaritve, ki so znacilni za druzbo. To
zajema razli¢ne poglede in prepri¢anja, staliS¢a, ideje, navade, vrednote in jezik. Zajema
tudi razlicne nacCine zivljenja, obnaSanja, medsebojne odnose, naline prezivetja in
navsezadnje tudi na¢ine prilagajanja na dosedanja ali nova okolja. Torej gre za vsakdanjost
oziroma nacin Zivljenja. V kulturo se rodimo in to postane nas$ prostor, kjer se u¢imo. Tu se
oblikujejo nasi pogledi, naCini razmisljanja in Cutenja, naCini zivljenja in delovanja,
navsezadnje nasa identiteta. Kultura nas naredi razumna bitja, obdarjena s kriticnimi
lastnostmi za presojo in ¢utom moralne obveznosti (Pahor, 2011). Kulturo bi lahko opisali
tudi kot skupek vrednot in dosezkov Cloveske druzbe, ki se lahko nanasa le na Clene
doloCene ozje skupine ali pa na SirSo skupnost oziroma na celotno druzbo. Lastnosti
kulture se s¢asoma nekako uveljavijo in zac¢nejo prehajati iz generacije v generacijo.
Nikakor pa ni kultura konstantna, ampak se tudi sama glede na okolje in okolis¢ine
spreminja (Kenda, 2001, str. 90).

2.1.1 Sestavine kulture

Med sestavine kulture Stejemo na desetine stvari, tako da sta Hrastelj in Makovec Brenci¢
(2003, str. 66) izbrala le najpomembnejSe. To so druzbene organizacije in ustanove,
vrednote in norme, religije, jeziki, vzgojni in izobrazevalni sistemi, umetnost in estetika,
materialna kultura in zivljenjski pogoji. Vsaka kultura ima svoje norme in vrednote in pri
razumevanju teh je pomembno vedeti, da se lahko tudi znotraj omenjene kulture lastnosti
sestavin razlikujejo. Pogojene so lahko s stopnjo verske pripadnosti, stopnjo izobrazbe,
materialnim poloZzajem posameznika in njegovo osebnostjo. Zaradi tega je treba prav na
norme in vrednote gledati kot na nekaks$no porazdelitev, kar je uprizorjeno na Sliki 1. Da
bi lazje razumeli, se moramo izogibati posplosevanju norm in vrednot neke kulture in se s
tem izogniti tako imenovanim stereotipom, ki so lahko povsem neupraviceni in subjektivno
naravnani. Na spodnji sliki je prikazan koncept norm in vrednost kot normalne statisti¢ne
porazdelitve (Makovec Brenci¢, Pfajfar, Raskovié, Lisjak & Ekar, 2009, stran 275).

Slika 1: Norme in vrednote znotraj kulture

Kultura A Kultura B

Norme 1n vrednote

Vir: Makovec Brenci¢, Pfajfar, Raskovic, Lisjak & Ekar (2009, str. 275).



2.1.2 Ravni kulture

Poudariti je treba, da se kultura ne pojavlja samo na nacionalni ravni, temve¢ tudi na
ostalih ravneh, saj se nanasa na razlicne ravni in obseg druzbenih skupin. Poznamo
transnacionalno kulturo, ki je primer kulture, ki zdruzuje ljudi po vsem svetu. Pri tak$ni
ravni kulture gre za nadnacionalni koncept, ko kultura presega nacionalne meje drzave.
Identiteto in kulturno pojavnost dolo¢enega naroda bi opisali s pojmom nacionalna kultura.
V tak$nem primeru gre za na primer slovensko kulturo in s tem njen jezik, vrednote, norme
in obi¢aje itd. Poznamo tudi panozno in poklicno kulturo, ki se razlikujeta v tem, da ima
panozna kultura SirSi pomen, saj lahko znotraj posamezne panoge deluje ve¢ poklicev. V
poklicni kulturi imamo tako zdravnike in odvetnike, ki pri svojem delovanju uporabljajo
svoje izrazoslovje oziroma Zargon, svoje obicaje in navade. Ko se neka kultura oblikuje na
ravni posamezne organizacije, ji pravimo organizacijska kultura. V podjetju njegovi
zaposleni pri soocanju s problemi znotraj organizacije in pri adaptaciji razvijejo oziroma se
priuc¢ijo doloCenih predpostavk in navad. Taksni vzorci delujejo dovolj dobro, da se kot
pravilen nacin dojemanja, razmisljanja in delovanja prenasajo na nove ¢lane organizacije.
Zraven ravni kulture pa uvrS¢amo tudi subkulture, ki niso del t. i. prevladujoce kulture.
Primer subkulture so pankerji, raverji in razli¢ne vrste alternativnih skupin (Makovec
Brenci¢, Pfajfar, Raskovi¢, Lisjak & Ekar, 2009, str. 293-294).

2.2  Razumevanje in prilagajanje ostalim kulturam

Poznavanje in razumevanje kultur je pomemben faktor za doseganje uspeSnega
mednarodnega poslovanja. Kulture drugih narodov je treba najprej spoznati in razumeti ter
se jim nato v mejah dopustnega poslovno prilagoditi. Poslovne odlocitve tako ne bi
temeljile na napacnih predstavah in predsodkih ter ne bi po nepotrebnem povzrocale
nesporazumov in konfliktov (Kenda, 2001, stran 90). UspeSen mednarodni poslovnez je
seznanjen s kulturnimi razlikami drugih drzav, ki jih odobrava in ceni, in s posamezniki iz
drugih kultur uspesno komunicira in posluje. Skozi mednarodno poslovanje postanemo
bolj razgledani in strpni do ostalih kultur in na vsako gledamo kot na nekaj edinstvenega.
Ne le da s tem izboljSamo c¢loveske odnose, temveC tudi zmanjSamo moznost kulturnega
Soka in povecamo medkulturne izkus$nje, tako kot tudi zviSamo svoj profesionalni razvoj.
Prvi korak k obvladovanju kulturnih razlik je zagotovo krepitev ozave$canja o raznolikosti
kultur. Kulturo je treba najprej spoznati ter razumeti njen koncept in karakteristike, Sele
nato razmiSljati, kako taksSen posel uspesno voditi (T. Moran, Harris & V. Moran, 2011,
stran 27-28).

2.3 Kulturni Sok

Ljudje lahko ob stiku z drugo kulturo dozivimo kulturni $ok, ki je po besedah Elizabeth
Marx (1999, str. xiv) dozivetje tujine oziroma vstop v tuje okolje, kjer se dolo¢eni
posamezniki lahko odlicno znajdejo, medtem ko se drugi pocutijo dezorientirani in

8



utesnjeni ter svoje naloge slabo opravijo. V poslovnem svetu se tako tudi poslovneZzi bodisi
popolnoma prilagodijo novemu okolju ali pa Se naprej obupano sledijo svojim navadam iz
domace kulture, ki pa se pokazejo za neucinkovite. TakSen pojav je popolnoma normalen
in naraven in je del uspeSnega procesa adaptacije.

Kulturni Sok opisemo kot psihi¢no nelagodje, ki ga obc¢utimo ob prihodu v drugo
kulturolosko okolje, kjer nas prejsnji nacin zivljenja ni sprejemljiv ali uveljavljen kot
obicajen. V taksnih okolis¢inah nismo povsem prepric¢ani, kaj od nas pri¢akujejo in kaj
lahko mi pri¢akujemo od drugih. Intenzivnost kulturnega Soka je odvisna od kulturne
sorodnosti in podobnosti oziroma razlik med kulturnim okoljem, v katerega smo prisli, in
tem, iz katerega prihajamo (Poc¢kar, 2013, str. 80).

Elizabeth Marx (1999, str. 5) Se navaja, da poslovanje v novi kulturi sprozi razne
¢lovekove reakcije, kot so:

e zZmeda,

e tesnoba,

o frustracije,

e razburjenje,

e neprimerno druzbeno vedenje,

e nezmoznost priblizati se poslovnemu partnerju in skleniti dogovor,
e depresija,

e obcutek osamljenosti/izoliranosti.

Pri kulturnem Soku gre pogosto za globlje kulturne razlike v miselnosti, obicajih in
medosebni interakciji, ki sprozijo morebitno nelagodje. Obdobje prilagoditve lahko
povzroci stres, frustracije ali celo depresijo. TakSni obcutki se lahko ¢asovno zmanjSajo in
nato spet nepri¢akovano pojavijo, vendar se s pravo podporo in uporabo pravilnih strategij
negativni ob¢utki premagajo (Maclachlan, 2016).

Obcutku tujega okolja se postopoma prilagodimo in ga sprejmemo, vendar najprej sledijo
dolo¢ene faze adaptacije, Ki so prikazane na Sliki 2. Prva faza se imenuje faza medenih
tednov, kjer so tekom te stopnje vsi posamezniki navduSeni in pozitivni. Zdi se, kot da jim
novo Zivljenje ponuja Stevilne priloZnosti, kar vzbuja veliko mero veselja, zato se pojavi
tudi radovednost in pripravljenost na karkoli ze prihaja. Zatirajo si o¢i pred slabimi stvarmi
in usmerjajo pozornost le na lepe stvari v povezavi z novo sluzbo, drzavo, sodelavci, itd. V
drugi fazi nastopi kulturni Sok in takrat se posameznik zaveda, da nekaj ni v redu. Pojavijo
se lahko zastrasujoci obcutki negotovosti in posameznik ne ve, kaj mora to¢no poceti, zato
je pod stresom in na svojo novo sluzbo gleda kot na nekaj slabega oziroma negativnega.
TakSna faza lahko pripelje do neprijetnega prepri¢anja, da je vse narobe, vendar je od
posameznika odvisno, ali se bo na dolgi rok okolju prilagodil ali ne. Vsi ti negativni
obcutni so znak, da je treba spremeniti pristop in zaceti sodelovati in tako razumeti sebe in
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ostale. Ko nastopi tretja faza, se znajdemo v fazi okrevanja, ki se po navadi za¢ne s tem, ko
sprejmemo dejstvo, da je treba negativne obcutke in probleme odpraviti. Tako faza
okrevanja kot zadnja faza prilagoditve vsebujeta kompromis med tem, kar mislimo in
obcutimo v fazi medenih tednov in v fazi kulturnega Soka, in med tem, kar se resni¢no
dogaja. V zadnji fazi prilagoditve so torej posamezniki sposobni ucinkovito delovati,
prepoznati svoje zmoznosti, izbrati razli¢ne poti do uspeha in, najpomembnejse, sposobni
so se prilagoditi kulturi, h kateri delujejo (Marx, 1999, stran 7-8). Na spodnjem grafu so
prikazane faze adaptacije in spremembe razpolozenja. TakSne faze bi lahko povezali tudi z
razli¢nimi drugimi zivljenjskimi dogodki, kot so poroka, selitev, nakup hise itd.

Slika 2: Faze adaptacije pri kulturnem soku

Positive
mood

Mood
changes

Negative
mood

Honeymoon Culture Recovery Adjustment
phase shock

Vir: Marx (1999, str. 9).

2.3.1 Zmanjsanje ucinka kulturnega Soka

Kulturni $ok ni le mit oziroma nekaj neznanega, ampak predvidljiv pojav, kar pomeni, da
se lahko nanj ustrezno pripravimo in se v izogib nevSe¢nostim tudi moramo ustrezno
pripraviti. Spoznavanje kulture in ljudi v gostujo¢i drzavi vnaprej bo zagotovo zmanjsalo
ucinek Soka. Priporocljivo je izvedeti ¢im ve¢ o drzavi, v kateri bomo gostovali, ze pred
odhodom — tako dobre kot slabe stvari, in predvsem biti brez predsodkov (Helen Ziegler &
Associates — What is culture shock, and what can | do to avoid it?, brez datuma). Po
besedah Elizabeth Marx (1999, str. 18-19) kulturnemu Soku ne smemo pustiti, da nas
preseneti in prevzame, ampak moramo dovolj ¢asa posvetiti preu¢evanju ze pred odhodom
v tujino, saj bomo tako lazje prepoznali prve simptome in njegov potencialni vpliv.
Kulturni $ok moramo pri¢akovati ne glede na lokacijo, saj se lahko pojavi tudi v drzavi, ki
nam je blizu. Tako kot v vseh preostalih stresnih situacijah moramo vztrajati in ne obupati
ter problem reSiti na primeren realen naéin. Takoj, ko se znajdemo v tujem okolju, je
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priporoc¢ljivo prepoznati vse priloznosti za vzpostavljanje tem ve¢ novih kontaktov z
domacini in preostalimi mednarodnimi poslovnezi. Ostali nam lahko pomagajo s svojimi
predlogi, s katerimi si lahko olajsamo situacijo. Pomembno je predvsem zavedanje, da je
kulturni $ok nekaj povsem normalnega in da potrebujemo le ¢as za prilagoditev. Gledati
moramo tudi na pozitivno stran kulturnega Soka, ki je zagotovo spoznavanje nove kulture —
ljudje, ki obc¢utijo kulturni $ok, se kasneje veliko boljse vkljucijo v novo okolje kot tisti, ki
Soka sploh ne dozivijo.

3 VPLIV KULTURE NA MEDNARODNO POSLOVANJE

Kultura je kot nekaksno lepilo, ki drzi skupino ljudi skupaj. Brez kulturnih vzorcev bi
ljudje tezko ziveli v skupnem prostoru. Kultura je nekaj, kar opredeljuje posameznika,
¢lovesko skupnost in tudi organizacijo. Posamezniki so produkt svoje kulture oziroma
druzbene skupine, zato so nauceni s strani svojega sociokulturnega okolja, da ravnajo in se
obnasajo na doloCene nacine. Kultura posamezniku ne more biti odvzeta, ni le vrsta
abstraktnih vrednosti, ki so neodvisne od posameznika. V druzbi je enako pomembna kot
posamezniku njegov spomin. VkljuCuje prepri¢anja, norme, vrednosti, vlioge, ki so v
preteklosti uspesno delovale, zato se prenasajo iz roda v rod (De Mooji, 2011, str. 33).

Zelja po globalni konkurenénosti in uspe$nejSem trgovanju preko meja domovine je
podjetja prisilila, da so postala delujo¢a na mednarodnih trgih in s tem globalno naravnana
in prilagodljiva ostalim kulturam (T. Moran, Harris & V. Moran, 2011, stran 30). Ob
izrednem povecanju neodvisnosti drzav na svetu, kjer se znatno zmanjSujejo ovire pri
poslovanju, so postale kulturne razlike edini vzdrzljivi faktor, ki ima mo¢ vplivati na
marketin§ke strategije. V mednarodnem poslovanju posvecajo kulturnim razlikam vedno
vecjo pozornost, saj je to ena kljucnih lastnosti, ki vodi k bolj$i mednarodni uspesSnosti.
Problem se pojavi, ko postane razumevanje ostalih kultur kompleksnejSe, kot smo
pri¢akovali. Nase razumevanje ostalih kultur je pogosto omejeno, prisili nas, da se
zanaSamo na stereotipe ali na precej slabe ideje o tem, kaj doloena kultura zajema
(Usunier & Lee, 2009, str. 2-3). Ko mednarodno podjetje precka nacionalne meje z
namenom, da zacne nove poslovne aktivnosti, velikokrat precka tudi medkulturno mejo. S
povecanjem mednarodnega poslovanja postaja preckanje nacionalnih meja postopoma
laZje in nekaj vsakdanjega tako za podjetja kot za drzave gostiteljice. Ko gre za preckanje
medkulturnih meja, pa ne moremo trditi enako. Kljub impresivhim nadgradnjam in
izboljsavam v prometu, telekomunikaciji in informacijskem sistemu medkulturne razlike
med narodi ostajajo nedotaknjene in predstavljajo enega izmed zahtevnejSih izzivov
mednarodnega poslovanja. Vzorci potroSnikovega vedenja, razlicni okusi in preference
prikazujejo teznjo po povezanosti, zahvaljujo¢ globalni razprsitvi standardnih blagovnih
znamk, globalnim marketinskim aktivnostim in tehnoloskim inovacijam (Harrison,
Dalkiran & Elsey, 2000, str. 101).
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Za doseganje in ohranjanje konkuren¢nosti na trgu v kompleksnem in hitro
spreminjajo¢em svetu mednarodnega poslovanja je treba iskati ne le nove potencialne trge
temvec¢ tudi visoko kakovostno, a cenejSo delovno silo in izdelke. Organizacije, Ki so v
stiku s trgi in delovno silo, katere kulturno ozadje je drugacno od domacega, bodo v
poslovanju uspesnejSe, ¢e bodo posedovale spretnosti razumevanja in prilagajanja
drugacnim kulturam. Kultura prispeva k narekovanju vedenja in oznaCevanju meje med
tem, kaj je zaZeleno in kaj ni sprejemljivo. Med posamezniki ima kultura velik vpliv tudi
pri pogajanjih, saj s svojo pomembnostjo vpliva na razplet. Ker je pri vsakem pogajanju
cilj obojestransko zadovoljstvo, je v mednarodnem poslovanju zaradi prepletanja razlicnih
kultur to nekoliko tezje doseCi. Pred zacetkom dolgotrajnega in kompleksnega pogajanja,
katerega namen je dose¢i skupni dogovor, je treba razumeti in obvladati kulturo
poslovnega partnerja. To bo pomenilo prednost in pripomoglo k boljSemu razumevanju in
prepreéevanju nesporazumov. Poslovanje s tujimi poslovnimi partnerji zagotovo ni enako
poslovanju v domovini, zato je zanimanje in prepoznavanje kulture in njene moci k
povecanju poslovnega uspeha zelo zaZzeleno (Hollensen, 2011, str. 258).

Naslednjih 10 kategorij po besedah T. Moran, Harris in V. Moran (2011, str. 11-14)
predstavlja osnove za razumevanje tuje kulture, ki so uporabne pri preuc¢evanju bilo katere
skupine ljudi, bodisi iz podezelja juga ZdruZenih drzav Amerike, Indije ali Zivahnega Hong
Konga. TaksSen pristop omogoc¢a posamezniku preuciti tujo kulturo, saj vsebuje zacetne
lastnosti, ki pripomorejo k boljsemu razumevanju:

e Osebnost: v nekaterih kulturah je pricakovano skromno obnasanje, medtem ko se
drugje pricakuje bolj dominantno ali celo agresivno, s katerim izrazajo hvaleznost.
Samostojnost in kreativnost se nekje bolj ceni, medtem ko drugje tega ne iscejo.
Ameri€ani cenijo svoj osebni prostor, kar pomeni ve¢ razdalje med posamezniki,
medtem ko je v Juzni Ameriki in med Arabci blizina poslovnega partnerja nekaj
povsem normalnega. S tem lahko ugotovimo, da so dolo¢ene kulture strukturirane in
formalne, druge pa bolj neformalne, sproS¢ene in prilagodljive.

e Komunikacija: pod komunikacijo Stejemo tako verbalno kot tudi neverbalno
komunikacijo, poleg tega pa se pomen kretenj in gibov neverbalne komunikacije od
kulture do kulture lahko zelo razlikuje.

e Kultura oblacenja: to vkljucuje poslovna oblacila, dodatke oziroma pomanjkanje le-teh,
tako kot tudi modne okraske, ki so povezani z dolo¢eno kulturo.

e Hrana: izbor, priprava, predstavitev hrane in na koncu tudi nacin, kako se hrana poje, je
odvisen od doloc¢ene kulture. Ameri¢ani obozujejo goveje meso, medtem Ko je to v
hindujski kulturi prepovedano. Enako velja za svinjino, ki je pri muslimanih in zidih
prepovedana, na Kitajskem in dolo¢enih drugih drzavah pa se svinjina uziva v velikih
koli¢inah. V izogib tak$nim nevSecnostim so se mnoge restavracije po celem svetu
odlocile v svojo ponudbo vkljuciti raznoliko prehrano in tako zadovoljiti razne okuse.
K razli¢nim kulturnim prehranjevalnim navadam Stejemo tudi japonske in kitajske
palcke, pa vse do polnega seta jedilnega pribora.
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Cas: pomembnost ure in toénost poslovnega partnerja je pomemben dejavnik, ko
analiziramo kulturne razlike. Na splo$no velja, da so Nemci to¢ni, Juznoamericani pa
bolj sprosceni, ko gre za to¢nost. V nekaterih drzavah zahtevajo od podrejenih tocnost
na sestankih, medtem ko se od vodje pri¢akuje, da pride vedno zadnji. Ko omenjamo
letne Case, to ne velja za vse kulture. Sami leto razdelimo na zimo, pomlad, poletje in
jesen, medtem ko v nekaterih predelih sveta omenjajo le dezevno in suho obdobje.
Odnosi: kultura doloca medsebojne odnose tako med posamezniki kot tudi v
organizaciji. Kljuéne lastnosti so starost, spol, status, polozaj, tako kot tudi bogastvo,
mo¢ in modrost. Odnosi med posamezniki variirajo od kulture do kulture; nekje ima v
druzini avtoriteto o¢e in se je takSen odnos kasneje razsiril tudi v SirSo druzbo, v
nekaterih kulturah se starejSe osebe ceni in Casti, medtem ko se jih drugje prezira.
Enako velja za Zensko populacijo, saj je v doloCenih drzavah Se zmeraj v podrejenem
polozaju, medtem ko so si drugje izborile pravicnost, ¢e ne celo superiornost.

Vrednosti in norme: vsaka kultura zase postavi norme in vrednosti, ki so za
posameznika sprejemljive in samoumevne, vendar se taksna pri¢akovanja od kulture do
kulture moc¢no razlikujejo. Razlike se kazejo v etiki ali celo v Zeljah posamezne kulture
(delitve daril, rituali ob rojstvu, smrti, poroki, izkazovanje spostovanja, izraZanje
dobrih manir itd.).

Prepricanja: eden izmed najtezjih postopkov je prepoznati, kako ¢lovekovo prepric¢anje
vpliva na njegovo obnaSanje. Kot kaze, imajo v vseh kulturah ljudje prepri¢anja v
dolo¢ene nadnaravne moci, kar se kaze v razli¢nih verah.

Ucenje: dokazano je, da kultura vpliva na to, kako posameznik dolo¢eno informacijo
sprejme in obdela. Dolo¢ene kulture poudarjajo pomembnost ve¢jega razvoja ene strani
mozganov, medtem ko se ostalim zdi pomembnejsa druga polovica. Poznano je, da
imajo posamezniki, Ceprav pripadajo razlicnim kulturam, vefinoma enak proces
razmis$ljanja, vendar se razlike pokazejo v kasnejSem drugacnem nacinu delovanja in
reSevanja problemov.

Delovne navade: zadnja dimenzija, ki spada pod osnove za razumevanje tuje kulture, je
odnos do dela. Delovne navade bi lahko opisali kot napor in trud z namenom doseganja
Zelenega rezultata — izdelka ali storitve. Nekatere kulture poudarjajo etiko na delovnem
mestu, kjer je pricakovano, da bodo vsi zaposleni delovali v varnem in prijetnem
okolju, medtem ko drugje to ni prioriteta. V dolocenih kulturah se ucinkovitost na
delovnem mestu ocenjuje v ustvarjenem dohodku, medtem ko je drugje delo ocenjeno
glede na poloZaj zaposlitve.

Z medkulturnimi izku$njami postane ¢lovek zagotovo bolj razgledan in strpen do kulturnih
edinstvenosti. Ko to zdruzimo s poznavanjem koncepta kulture, ne le da oseba pridobi
nove vpoglede v izboljSanje medsebojnih odnosov, temve¢ nadgradi svoje zavedanje o

tem, kaksen vpliv in pomen ima tudi njegova lastna, domaca kultura. Razumevanje kultur

lahko minimira vpliv kulturnega Soka in maksimira medkulturne izkusnje, tako kot tudi

poveca profesionalno rast in organizacijsko ucinkovitost (T. Moran, Harris & V. Moran,
2011, str. 28).
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3.1  Medkulturna komunikacija v poslovnem svetu

Komunikacija v poslovnem svetu je dvosmeren proces, pri katerem se izvaja izmenjava
podatkov in informacij med sodelavci, poslovnimi partnerji, kupci, dobavitelji, itd. Je
proces, ki skrbi za medsebojno sporazumevanje in lahko poteka z besedami, gibi ali
mimiko, zato lahko re¢emo, da je ve¢ kot samo pogovarjanje. Dobri poslovni odnosi so
plod ucinkovite komunikacije, Ki je klju¢ do posameznikovega zadovoljstva in srece.
Komunikacija je med dvema osebama ucinkovita, ko si prejemnik razlaga sporocilo
posiljatelja enako, kot si je ta Zelel, da bi si. Pri tem je pomembno poudariti, da je enako
pomembno tako posiljanje kot sprejemanje informacij. Pri komunikaciji lahko pride tudi
do nesoglasij, ki vodijo do konfliktov in posledi¢no neucinkovitega poslovanja, kar znizuje
vrednost samega odnosa (Kos, 2007). Medkulturna komunikacija je prav tako dvosmeren
proces, pri katerem se izvaja izmenjava podatkov in informacij, ampak sta udelezenca v
pogovoru iz dveh razliénih kultur. Razlikujeta se v pomembnih lastnostih, kot so lastna
prepri¢anja, vrednote, priCakovanja, za katere velja, da se prenasajo iz roda v rod (T.
Moran, Harris & V. Moran, 2011, str. 39-40).

V wvse bolj globalnem poslovnem svetu je uspeSna komunikacija kljub istemu
sporazumevalnemu jeziku lahko pravi izziv. V zadnjem desetletju na podrocju
mednarodnega poslovanja najdemo neSteto primerov neuspesSnih pogajanj prav zaradi
neucinkovite komunikacije, za kar so razlog kulturne ali eti¢ne razlike (Padhi, 2015). V
preteklosti poslovnezi niso bili preve¢ zaskrbljeni glede vpliva kulture na obnaSanje
posameznika oziroma organizacije, vendar so se kasneje pojavile resne in drage napake v
obliki nepravilnega poslovanja s tujimi partnerji. Zavedali so se pomanjkanja poznavanja
tujih Kkultur, ki je vodilo h kratkoro¢nemu ali dolgoro¢nemu oskodovanju poslovnih
odnosov. To je pripomoglo k zavzemanju za vecji poudarek na poznavanju drugih kultur.
Da bi dosegli vecjo uinkovitost na tem podro¢ju, je potrebno poznavanje kulturnih
lastnosti drzav in podrocij, s katerimi bo organizacija sodelovala v prihodnosti. U¢inkovit
poslovnez, ki Zeli uspe$no poslovati v mednarodnem okolju, mora imeti sposobnost
ustreznega komuniciranja in razumevanja ne glede na kulturne razlike, ki se lahko
pojavijo. Z namenom olajsanja interakcij s posamezniki, s katerimi ne delimo enakih
vrednot, norm ali nainov obnasanja, so zahtevane nove kompetence in drugacni pristopi
(T. Moran, Harris & V. Moran, 2011, str 3940, 67).

Komunikacija, ki temelji na kulturnem razumevanju, je bolj nagnjena k prepreCevanju
nesporazumov, Ki nastanejo zaradi osebne pristranskosti in predsodkov. Sporazumevanje je
za organizacije klju¢nega pomena, saj z njo uspesno pojasnjuje in predstavlja svoje izdelke
in storitve kot boljse in kvalitetnejSe od tistih, ki jih ponujajo konkurenti. Organizacije, Ki
imajo sposobnost medkulturnega sporazumevanja, so v konkuren¢ni prednosti, saj lahko
tako vecC Casa in sredstev posvetijo vodenju posla kot pa problemom z zunanjo in notranjo
komunikacijo v podjetju. Komunikacija je pomembna za posameznika in prav tako za
organizacije, oblast in drzave. Z njo izpolnjujejo osnovne potrebe in potrebo izrazanja, saj
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bi brez moznosti komuniciranja in medsebojnega razumevanja zagotovo nastala zmeda
(Padhi, 2015).

Znano je, da besede predstavljajo le 10 % celotne komunikacije, medtem ko zavzema
preostalih 90 % neverbalna komunikacija, ki poudarja povratne informacije oziroma odziv
Clovekovega pocutja. Vedenje, ki je neverbalna komunikacija, prispeva Kk vsaj trem
razlogom za nastale medkulturne konflikte; prvi razlog, enak neverbalni signal ima v
razli¢nih kulturah drugacen pomen in razlago; drugi razlog, veliko razli¢nih neverbalnih
signalov poslanih v isti interakciji lahko povzro¢i dvoumnost; tretji razlog, dejavniki, Kot
so spol, osebnost, socialno-ekonomski polozaj, vplivajo na na¢in neverbalne komunikacije
v drugacnem kulturnem kontekstu. Neverbalni signali in kretnje se uporabljajo v prav vseh
kulturah in se lahko med seboj razlikujejo le v malenkosti ali pa predstavljajo povsem
drugaden pomen. Z razumevanjem le-teh postane poslovnez boljs§i medkulturni
komunikator. Govorica telesa lahko v mednarodnem poslovanju povzame tri kategorije, od
katerih lahko dve povzrodita probleme in nevSecnosti. V prvi kategoriji dolo¢ena kretnja
pomeni v drugi kulturi nekaj popolnoma drugega kot v nasi. Za primer lahko navedemo
znak OK, ki v ZdruZenih drzavah Amerike simbolizira nekaj dobrega, da je vse v redu,
medtem ko v Braziliji znak predstavlja nespodobno kretnjo, na Japonskem pa pomeni
denar. V drugi kategoriji neverbalna kretnja, ki jo pokazemo, nima nobenega pomena za
osebo, Ki ji je bila namenjena. Na Japonskem na primer vdihovanje zraka in izgovarjanje
besede "saa" simbolizira odziv na zadrego, pripadnikom drugih kultur pa tak odziv ne
pomeni prav ni€. V tretjo kategorijo pa spadajo neverbalne komunikacije, ki imajo v
kulturah obeh oseb identi¢en znak in je pomen natan¢no sporo¢en in razumljen (T. Moran,
Harris & V. Moran, 2011, str. 58-59).

3.2 Medkulturne razlike in konflikti

Ogromne in Stevilne razlike med kulturami se zdijo za mednarodne poslovneZe nekaj
samoumevnega in lahko premagljivega, vendar ni vedno tako. Na mednarodnem trgu, Kjer
se prepleta veliko razlicnih kultur, je tezko vedno izbrati pravilen protokol in bonton.
Poznavanje kulture, s katero poslujemo, je nujno in v vseh primerih uporabno, nevarnost
pa se pojavi, ko izberemo nepravilen pristop (Cavusgil, Ghauri & Agarwal, 2002, str. 133).

Zaznavanje kulturne raznolikosti je v organizacijah klju¢ do uspeha. S povecanjem vse bolj
globaliziranega sveta in medsebojne povezanosti je uspesna komunikacija z zaposlenimi,
poslovnimi partnerji in potro$niki iz razli¢nih kultur bistvena spretnost, ki jo je treba
obvladati. S pomocjo zaznavanja kulturne raznolikosti prepoznamo razlike med ljudmi
razliénih kultur in se prilagodimo pri¢akovano drugaénim staliS¢em, vedenjem in
navsezadnje tudi komunikacijskemu slogu. Kulturno zavedanje je sposobnost pogleda na
svet iz o€1 pripadnika druge kulture in pri tem razumeti drugac¢nost. SliSati je enostavno,
vendar je v resni¢nih primerih to tezje izvedljivo. Nekateri poslovnezi so nagnjeni k
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razmisljanju o Ze znanih dejstvih, ne pa k novim idejam in na¢inom, zato se pojavijo
morebitne ovire pri poslovanju ali celo konflikti (Bradley, 2018).

3.3 Opvire pri poslovanju z razli¢cnimi kulturami

Cilj vsake domace ali mednarodne poslovne dejavnosti je zagotovo zagotavljanje
zadovoljstva svojih potrosnikov. Osnovne potrebe in zelje ljudi po celem svetu so si med
seboj dokaj podobne, vendar se nacini, na katerega je treba zadovoljiti potrebo, razlikujejo
glede na kulturno obmocje, v katerem se nahajamo. Z namenom ohranjanja konkurenénosti
in razsiritve svojega poslovanja na nove trge v hitro razvijajo¢em in spreminjajo¢em svetu
morajo organizacije premagati ovire na poti do uspeha. Ker gre za medkulturne razlike, so
ovire nekoliko kompleksnejse (Harrison, Dalkiran & Elsey, 2000, str. 102).

3.3.1 Nevarnost etnocentrizma

Prisotnost in razSirjenost mnozi¢nih medijev in komunikacij v sodobnem svetu nam
omogoca poznavanje razli€nih nainov Zivljenja. Kljub temu znacilnosti kulture, ki ji
pripadamo, dozivljamo kot nekaj samoumevnega. Norme, vrednote, preprianja, verovanja
in vzorci vedenja, znacilni za naso kulturo, se nam zdijo normalni in naravni ter edini
pravilni. Nevarnost etnocentrizma se pojavi, ko se nam zdi druga kultura nepravilna in smo
prepri¢ani, da je na$ nacin zivljenja edini pravi. Tak$no prepri¢anje povzroca negativno
razpolozenje in konflikte med pripadniki drugih kultur (Pockar, 2013, str. 77).

Pojem etnocentrizem ponazarja napacno predstavo o drugi kulturi in s tem prepricanje
oziroma zaupanje v svoje delovanje kot boljSe in vi§je vrednoteno od drugih.
Etnocentrizem lahko najdemo tako na ravni posameznika kot na ravni organizacij. Pri
slednjih, ko gre za mednarodno delujoc¢e druzbe, obstaja nevarnost, da delujejo na tujih
trgih enako kot doma. Pogosta napaka je tudi neprilagodljivost izdelka konkretnim
lokalnim potrebam in pri¢akovanjem tamkaj$njih potro$nikov. Z ucenjem elementov
drugih potrebnih kultur pripomoremo k spoznavanju kulture in s tem prepre¢ujemo
nastanek etnocentrizma (Kenda, 2001, str. 90).

3.3.2 Stereotipi

Na uspesnost poslovanja imajo lahko velik vpliv stereotipi, ki so v obliki sodb posploseno
dojemanje druzbenih skupin in njihovih pripadnikov. Pri tem se odrekamo mnozici
razli¢nih informacij, ki so nam na voljo v zameno za generalizirane predstave. lzvirajo iz
mnenja zunanje osebe oziroma druzbe ter njenega kulturnega prostora, zato lahko trdimo,
da obicajno ne izvirajo iz osebnih izkusenj posameznika, vendar vplivajo na naso presojo
sveta okrog nas. Stereotipi so lahko negativni in pozitivni, lahko so delno to¢ni ali celo
napacni pripisi lastnosti dolo¢ene skupine ljudi. S stereotipiziranjem in sprejemanjem teh
informacij presojamo razlike med skupinami, a pri tem zanemarjamo tudi morebitne
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razlike med posamezniki znotraj skupin (Wikipedija — Stereotipi, brez datuma). Posamezni
pripadniki tuje kulture so seveda veliko bolj hvalezni in zadovoljni, ko pokazemo
zanimanje, zeljo po spoznavanju njihove kulture, saj ne Zelijo biti prepoznani po dolo¢enih
stereotipih, ki so seveda posploSeni. Dejansko poznavanje svojega poslovnega partnerja in
njegovega okolja bo pripomoglo k boljSemu poznavanju njegovega polozaja in poskrbelo
za vpogled v njegov naéin pristopanja k pogajanjem (Cavusgil, Ghauri & Agarwal, 2002,
str. 133-134).

3.3.3 Jezik

Po besedah Harrisona, Dalkirana in Elseya (2000, str. 107) je glavni klju¢ vsake kulture
jezik, ki vendarle predstavlja oviro pri mednarodnem poslovanju. Malim in srednje velikim
podjetjem je tezko imeti zaposlene osebe, ki bi tekoce govorile vse jezike. Pri
mednarodnem poslovanju je jasno razumevanje in u¢inkovita uporaba jezika bistvena, pri
sporazumevanju pa se lahko pojavijo tudi ovire.

Jezikovne ovire se pri¢akovano dokaj pogosto pojavljajo v mednarodnem svetu, kjer
prevladujejo velike multinacionalke iz vsega sveta. Zaradi velike potrebe po komunikaciji
med poslovnezi, ki so pripadniki razliénih kultur, prihaja zaradi razli¢nega jezika do
nesporazumov tako pri osebni komunikaciji kot pri elektronski posti in telefoniranju.
Nesporazumi lahko privedejo celo do obcutka manjvrednosti in izgube spoStovanja, zato je
bistveno, da se tak$ni oviri posveti veliko truda in s tem premaga vsa nesoglasja Se v
zgodnji fazi poslovanja. Pri premagovanju jezikovne ovire je poleg uéenja tujega jezika na
voljo $e nekaj drugih resitev. Pri izbiri novega trga je najbolje paziti na blizino in velikost
trga, saj se je priporocljivo za zacetek osredotociti na drzave, ki so nam bliZje in bolj
podobne, kot pa izbrati velike in dominantne trge. S tem bo Stevilo jezikov, s katerimi
bomo v stiku, zagotovo manjse in lazje pod kontrolo. Pri mednarodnih podjetjih je pogosta
pomo¢ prevajalca, saj se S tem olajsa delo obema prisotnima strankama, s pomocjo
interneta pa so v pomo¢ tudi spletni prevajalnik. Za uspe$nejSo komunikacijo je
priporocljivo izogibanje uporabe slenga in idiomov ter ¢im manj gest in telesne govorice,
saj ima ta v drugih kulturah drugacen pomen (Burman, 2015).

3.3.4 Prilagoditev izdelka

UspeSnost posameznega mednarodnega podjetja je odvisna tudi od sposobnosti
spreminjanja in prilagajanja svojega izdelka glede na trg, na katerega ga posiljajo, da v
popolnosti zadovolji potroSnikove zelje in potrebe. Spreminjanje izdelkov pomeni
ustrezanje zahtevam doloCenih Kultur in vstopanje na zahtevne trge, kjer potrebe in Zelje
potros$nikov niso enake kot na doma.

Ob vstopu na tuje trge ima podjetje Stiri moznosti doseganja potroSnikovih zahtev. Enake
izdelke lahko v novih drzavah Se naprej prodajajo z istimi lastnostmi kot doma, na primer
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standardni izdelki Coca-Cole, ure Rolex, Levi jeans itd. Svoj izdelek lahko prilagodijo
razliénim kulturam po svetu ali pa celo po regijah v doloCeni drzavi, na primer
preimenovanje Diet Coke v Coke Light na Japonskem, saj je tam beseda 'diet' ozna¢ena za
nekaj slabega. Podjetja lahko kreirajo povsem nove izdelke, ki kasneje postanejo nekaksen
svetovni standard, na primer Ford Mondeo in letalo Boeing 777. Lahko pa se odlo¢ijo za
zahtevnejSo in drazjo pot in ustvarijo nov produkt za vsakega izmed tujih trgov, na primer
Microsoftov paket v razli¢nih jezikih. NajcenejSa je zagotovo prva moznost, vendar ko
hoce podjetje vzpostaviti delovanje, je rezultat velikokrat neuspesSen prav zaradi naivnosti.
Preostale tri moZnosti so drazje, saj zahtevajo prilagoditev ali nadgradnjo izdelka in iskanje
novega potencialnega trga. Katero izmed opcij bo podjetje izbralo, je odvisno od ve¢
faktorjev: pravila in predpisi drzave gostiteljice, intenzivnost lokalne konkurence, kulturne
razlike, ki se kazejo v potrosnikovem vedenju in uporabi izdelkov, klimatske razmere. Z
vecanjem stopnje konkurence tako v domacem kot v tujem okolju so mednarodna podjetja
vedno bolj ozaves€ena o moznosti kulturnih razlik in obcutljivosti svojih potrosnikov in
partnerjev, ki prihajajo iz okolja, kjer je prisotna druga¢na kultura (Harrison, Dalkiran &
Elsey, 2000, str. 115).

3.4  Faze adaptacije

Povecanje kulturne ozavesCenosti je v danaSnjem casu, polnem razli¢nih kultur in
sprememb, za organizacijo velika prednost. Skozi fazo ali ve¢ faz adaptacije postane
organizacija in njeni zaposleni bolj ozaves¢eni o kulturnih razlikah in njihovem vplivu na
uspesnost poslovanja. S tem se poveCuje moZnost preprecevanja konfliktov in
nesporazumov ter vpliva na prilagodljivost podjetja na trgu (Rodeck, brez datuma).

Prilagajanje drugi osebi se pojavi naravno in brez pritiskov, kadar gre za osebo z enakim
kulturnim ozadjem. Ce pa interakcija zajame dve ali ve¢ razli¢nih kultur, se lahko pojavijo
drugacna pricakovanja in komunikacija pridobi negativen rezultat, zato se je v izogib
tak$nim situacijam treba ustrezno pripraviti (Maclachlan, 2010).

Svoje znanje o raznolikosti kultur lahko kasneje u¢inkovito uporabimo, zato velja celotno
delovno silo spodbujati v isto smer. Znanje lahko pridobimo tako v knjigah kot na
svetovnem spletu ali pa na organiziranih delavnicah. Za vecje zadovoljstvo se je treba
posvetiti  kulturni pripadnosti svojih zaposlenih, za ve¢jo ucinkovitost pa Kkulturni
pripadnosti poslovnih partnerjev in kupcev. Spodbujati je treba reSevanje vsakega
nastalega ali potencialnega konflikta v njegovi zgodnji fazi, saj tako prepre¢imo morebitno
$kodo in zmanj$anje produktivnosti celotne delovne sile. Ce pride do konflikta, ga resimo
tako, da vse zaposlene spodbudimo, da podajo svoje mnenje. S tem jim pokazemo, da
vsako mnenje Steje ne glede na kulturno pripadnost, in pripomoremo k hitrejSemu
reSevanju problemov. S tem ko vodilni v podjetju pokazejo strpnost do kulturne
raznolikosti svojih zaposlenih, pripomorejo k sprejemanju raznolikosti tudi med
preostalimi zaposlenimi. Zaposlenim lahko pokaZejo strpnost in razumevanje tako, da
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ponudijo dopust v ¢asu njihovih kulturnih praznikov, jim vos¢ijo v fizi¢ni obliki ali po
elektronski posti, 0 tem obvestijo v novicah organizacije itd. Prisotne kulturne konflikte bo
zagotovo zmanjSalo povecanje skupinskega dela in poudarek na team building dejavnostih,
saj bodo zaposleni osredotoc¢eni na skupno doseganje zastavljenih ciljev podjetja in ne na
morebitne kulturne razlike med njimi (Rodeck, brez datuma)

Podjetja, delujoca na trgih, kjer prevladujejo tuje kulture, morajo pokazati veliko mero
prilagodljivosti, ¢e Zelijo ohraniti posel. Tega ni lahko storiti, vendar je razumevanje
kulturnih okolis¢in drzave gostiteljice in primerno delovanje v skladu z vedenjskimi vzorci
in lokalnimi kulturnimi omejitvami priporo¢ljivo. Nobeno podjetje pa ne sme na tujem trgu
pricakovati spremembe samo zato, da bi zadovoljilo njihove potrebe in pricakovanja
(Harrison, Dalkiran & Elsey, 2000, str. 114).

35 Kulturna raznolikost na delovnem mestu

Po besedah Harrison, Dalkiran in Elsey (2000, str. 111) je sluzba velikokrat posameznikov
edini vir dohodka in materialno bogastvo, s katerim lahko ¢lovek zadovolji svoje osnovne
potrebe, kot so hrana, pijaca, dom. Podjetja z zaposlovanjem novih ljudi praviloma ne
gledajo na posameznikovo kulturno ozadje, zato se v delovni skupini znajdejo posamezniki
razli¢nih kultur in ustvarijo raznoliko delovno okolje. Vodje organizacij se morajo zavedati
pomembnosti kulturne ozave$Cenosti na delovnem mestu in ne delati razlik med
zaposlenimi. Lahko se zgodi, da se zaposleni iz druga¢nega kulturnega okolja pocuti, da ni
cenjen ali ga ne upostevajo, posledica tega pa je pogosto slaba dinamika dela in upadajoca
uspesnost dela. V' podjetjih, ki sprejemajo in razumejo kulturno raznolikost, se to pokaze
kot povecana produktivnost in sodelovanje med delovno silo. Zaposleni z veseljem pridejo
v sluzbo, gradi se ve¢ja zvestoba in ustvarja najboljSa mozna reSitev za vsak morebitni
problem. Vodstvo, ki prepozna kulturno raznolikost in jo sprejme kot nekaj pozitivnega, s
podjetjem zagotovo gradi boljSe rezultate in zagotavlja bolj povezano ekipo zaposlenih
(Leonard, 2018).

Kulturna raznolikost na delovnem mestu organizaciji prinese tudi mnoge pozitivne
lastnosti. Drugacne kulturne perspektive in pogled na svet lahko doprinesejo k boljsi
kreativnosti in povecanju inovativnosti v podjetju. Skupaj z vec¢jo mednarodno ekipo, ki
ima zagotovo druga¢ne osebne in strokovne izku$nje, lahko v podjetju razpolagamo z
novim znanjem in tako navdihujemo tudi ostale zaposlene. Pripadniki razli¢nih kultur
drugace razmisljajo in ponujajo drugaéne, ne tako homogene ideje. Razvija se ustvarjalnost
in spodbuja inovacije, obenem pa se reSujejo morebitne nastale tezave in zadovoljujejo
potrebe strank na nove in zanimivejSe nacine. Ve¢ glav in perspektiv, ki imajo pravico in
zeljo po nadgradnji obstojecCih izdelkov podjetja, spodbuja razmisljanje izven okvirja.
Zagotovo lahko trdimo, da podjetja, ki se zavzemajo in spodbujajo kulturno raznolikost
med svojimi zaposlenimi, na trgu delujejo ve¢ kot uspesno, saj je raznolikost klju¢ do
razvoja novih idej (Reynolds, 2017).
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4 POSEBNOSTI POSLOVANJA S KITAJSKO

Kitajska s postopnim prevzemanjem vloge vodilne velesile v svetovnem gospodarstvu
predstavlja za druge drzave zelo pomemben korak k razumevanju njenih kljuénih tezav, ki
oblikujejo gospodarsko okolje drzave in obnasanje Kitajskih poslovnih partnerjev. Ljudska
republika Kitajska je dezela, ki je znana po cenovno ugodni delovni sili, izjemno hitrem
razvoju in veliki meri prilagodljivosti, s katero nudi mnoge poslovne priloznosti. V
danaS$njem casu lahko s pomocjo svetovnega spleta in neskon¢nih baz podatkov pois¢emo
produkte, izberemo proizvajalce in potencialni trg, na katerega se zelimo osredotociti. Na
prvi pogled deluje vse preprosto, vendar lahko postane tudi zelo zapleteno. V izogib
zapletom in nevSe¢nostim se je priporo¢ljivo o pomembnih postopkih vnaprej dobro
pouciti. V nadaljevanju bodo predstavljene lastnosti drzave in njen profil, kitajske norme in
vrednote ter seveda poslovni bonton, ki se ga je pomembno drzati, ko pridemo v stik s
kitajsko kulturo pri nasem mednarodnem poslovanju (Gantar, 2017).

4.1  Politiéno in ekonomsko okolje Kitajske

Cetrta najvedja drzava na svetu, katere predsednik je Xi Jiping, je sestavljena iz 22
pokrajin, 4 mestnih uprav in 5 avtonomnih regij. Predsednik se zavzema za odmikanje
pozornosti od doseganja ciljev BDP, ki bodo najverjetneje doseZeni Sele leta 2020, in
namenja vecji poudarek na socialna vprasanja. V drzavi so zaskrbljujoci problemi, kot so
okolijska degradacija, korupcija in hitro rastoa neenakost bogastva (lzvozno okno
Kitajska — predstavitev drzave, 2018).

Vzrok neenakomerne gospodarske razvitosti je hitrejsi razvoj vzhodnih in obalnih provine
Vv primerjavi z zahodnimi provincami drzave. Kitajska je enopartijsko vodena drzava, kjer
odlo¢itveni organ Nacionalni ljudski kongres, v katerem je 2.989 delegatov, ki so izvoljeni
za 5 let dolgo obdobje in s tem zastopajo tako kitajske province kot tudi vse avtonomne
regije, obCine in oborozene sile. Z letom 1978, ko so se zacele gospodarske reforme, je
Ljudska republika Kitajska postopoma postajala vse bolj trzno gospodarstvo. Od takrat do
danasnjega dne se je kitajski bruto domaci proizvod konkretno povecal, in sicer kar
desetkrat, s ¢cimer je bil 500 milijonom ljudem omogocen izhod iz revsCine. Kitajska je leta
2010 postala vodilni svetovni izvoznik, leta 2012 pa druga najmocnejSa drzava v
gospodarskem svetu. Leta 2017 je BDP na prebivalca znasal 7.920,00 EUR, kar pomeni
povecanje v primerjavi s predhodnim letom, ko je znasal 7.405,00 EUR. Ne glede na to, da
je kitajsko gospodarstvo po povprecnih stroskih dela na delavca na tretjem mestu med
azijskimi hitro rasto¢imi drzavami, je Se vedno najprivlacnejSa drzava za tuje investitorje.
Odlocajo se za industrijske panoge z visoko dodano vrednostjo, saj se Kitajska velikokrat
izkaze kot potencialni trg za prodajo dobrin kon¢nim potroSnikom (Polajzer & Turk,
2013).
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Tabela 2: Osnovni podatki Kitajske

Profil Kitajske

Uradni naziv drzave Ljudska republika Kitajska

Politi¢ni sistem Eno-partijska vladavina Kitajske
komunisti¢ne stranke

Uradni jezik Kitajski (Stevilne druge razli¢ice jezikov)

Denarna enota Kitajski juan renminbi (CNY)

BDP na prebivalca 7.920,00 EUR (2017)

Stevilo prebivalcev (mio) 1.379,30 (2017)

Glavno mesto Peking

Vir: CIA - The world factbook China (2018).

4.2  Kitajske norme in vrednote

Ogromen 1,3 milijarde potroS$nikov velik trg predstavlja vedno vecji delez bolj starega
prebivalstva, kjer je pri¢akovana zivljenjska doba 75 let. Druzinski dohodki se povecujejo
na racun place ve¢ kot le enega Clana v druzini. PovecCuje se tudi delez urbanega
prebivalstva, ki je presegel ruralno, saj ima Ze ve¢ kot 170 kitajskih mest ve¢ kot milijon
prebivalcev. Krepitev kupne mocéi kitajskega prebivalstva in vecanje urbanizacije je
pripomoglo k spreminjanju njihovega potrosnistva. Vedno ve¢ pogledujejo po zahodnih
dobrinah in navadah ter celo financiranju in kreditiranju. Pojavil se je trend razkazovanja
kakovostnih znamk med potrosniki, kar je doseglo tocko, kjer si s tem pomagajo pri
uveljavljanju svojega statusa v druzbi. Zelijo si, da jih drugi opazijo, da v njihovih o&eh
postanejo nekdo, ki si lahko marsikaj privosci. Tako finan¢no omejeni potrosniki na ulicah
kitajskih mest ponosno razkazujejo Applove slusalke, ki so seveda povezane s kitajskim
telefonom, skrbno skritim v Zepu. Kitajska gospodinjstva so skozi leta vedno ve¢ denarja
zaCela namenjati za hrano in pijaco, povecala se je poraba mle¢nih proizvodov in pakirane
predelane hrane ter vi§je dohodke so zaceli namenjati prehranjevanju v restavracijah.
Prehrambni proizvodi evropskega porekla, predvsem hrana za otroke, so med bogatejSimi
kitajskimi potro$niki zelo cenjeni. Med potro$niki ima velik vpliv privlaénost embalaze, ki
Ji pripisujejo veliko pozornosti. Tako kot druge izdelke znanih blagovnih znamk kot tudi
hrano evropskega porekla s privlatno embalazo potrosniki uporabljajo bolj kot ne samo za
razkazovanje (Polajzer & Turk, 2013).

Tradicionalne kitajske vrednote, ki predstavljajo srce kitajske kulture, so harmonija,
dobrota, pravi¢nost, vljudnost, modrost, poStenost, zvestoba in spoStovanje do starejSih.
Izmed vseh naStetih vrednot je najpomembnejSa harmonija oziroma skladnost, ki
predstavlja usklajevanje vseh dejavnikov v zivljenju. Pravilna harmonija ter usklajevanje
in zdruzevanje na ustrezen nacin omogoca, da dva neusklajena dejavnika postaneta eno.
Posameznika vodi od asimetrije do simetrije, od neravnovesja do ravnovesja. Sodobna
kitajska druzba skusSa dandanes ohraniti harmonijo med cloveStvom in naravo, med
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posamezniki in celotno druzbo, med pripadniki razli¢nih skupnosti itd. (Zhang, 2013).
Kulturo kitajskega naroda je zaradi svoje razli¢nosti treba vzeti v zakup skupaj z njenimi
navadami in obicaji, saj bo ucinkovitost na njihovem trgu le tako dosezena. Cenijo
predstavitev in zapomnitev osebe, ker so osebni odnosi klju¢nega pomena za vzpostavitev
in vzdrzevanje dobrih poslovnih odnosov s partnerji. Priporocljiva je udelezba na mnogih
dogodkih, Kjer je mrezenje in vzpostavljanje novih stikov s pomembnimi poslovnimi
ljudmi odlicna priloznost. Vzpostavljanje ¢im bolj pristnega stika pripomore k novim
priloznostim ali celo vzpostavi morebiten zacCetek gradnje novega dolgoro¢nega
poslovnega odnosa s poslovnim partnerjem na Kitajskem (Polajzer & Turk, 2013).

4.3  Poslovanje in poslovni bonton na Kitajskem

Kitajski trg je znan kot nenehno spreminjajoci, kar tujim podjetjem predstavlja velik
problem. Nepredvidljive spremembe v poslovnem okolju predstavljajo domacim podjetjem
privilegiran poloZaj v primerjavi s tujimi investitorji. Pri poslovanju s kitajskimi partnerji
je priporo¢ljiva velika mera previdnosti, paziti je treba na morebitne nevarnosti in pasti, ki
se pojavljajo na tem ogromnem trzi$¢u. Veliko mednarodnih poslov s Kitajsko ne propade
zaradi finan¢nih razlogov, ampak zaradi neuspeSnega poslovanja in razumevanja kitajske
kulture — spostovanje njihove kulture je osnova za uspeh na njihovem trgu. S Kitajsko
kulturo in filozofijo poslovanja se je treba temeljito seznaniti. Kultura $e dandanes temelji
na tako imenovanem Guanxiju (Polajzer & Turk, 2013).

Guanxi, beseda, ki jo v primeru poslovanja s Kitajsko sli§imo nestetokrat, pri dobesednem
prevodu v slovenséino pomeni razmerje oziroma odnos. Predstavlja pomemben del in
pomembno vlogo pri poslovanju na Kitajskem. Guanxi v kitajski kulturi temelji na posebni
vezi, kjer se gradijo medsebojni koristni odnosi za nadaljnje osebne in poslovne namene.
Medtem ko se v drugih delih sveta posli sklepajo le na formalnih poslovnih srecanjih, je na
Kitajskem drugace. Za kitajske poslovne partnerje si je treba vzeti ¢as tudi izven sejnih
dvoran, na vecerjah. Potrebno je dobro poznavanje in prepoznavanje njihovih navad in
zahtev, kjer lahko preko guanxija postanejo poslovni odnosi veliko globlji. Zaradi teh
razlogov se bo kitajsko podjetje raje odloc¢ilo za poslovanje s podjetjem, ki ima mocan
guanxi, saj verjamejo, da bo s tem posel hitrejsi in varnejsi. Enako pomemben je guanxi
tudi za tuja podjetja, saj s tem razvijejo mocne vezi in odnose s Kitajskimi podjetji.
Zgrajeni tesni odnosi bodo v pomoc¢ v primeru morebitnih tezav, poleg tega pa se bodo
kitajska podjetja pocutila bolj domace in udobno pri poslovanju (Goh & Sullivan, 2011).

Z veCanjem vpliva globalizacije se vedno ve¢ drzav odloCa za poslovanje s Kitajsko.
Medtem ko velja jezik za enega klju¢nih dejavnikov, ki vpliva na uspesnost poslovanja,
lahko zagotovo trdimo, da ni edini. Ob kulturnih razlikah in poslovnih obicajih in bontonu
obstaja Se veliko drugih pomembnih dejavnikov, ki jim moramo nameniti dodatno
pozornost, ¢e zelimo svoje poslovanje izvesti ve¢ kot uspeSno. Vlaganje truda v
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poznavanje in razumevanje kitajske kulture in njihovega poslovnega bontona bo zagotovo
preprecilo morebitne nesporazume in konflikte.

4.3.1 Poslovni obisk

Pri nacrtovanju obiska poslovnih partnerjev na Kitajskem je potrebno natan¢no planiranje,
zbiranje potrebnih informacij o njihovem podjetju in izdelkih ter to¢nost na sestankih.
Obiskom se moramo izogibati ob pomembnih kitajskih drzavnih praznikih, ki sta 1. maja
in 1. oktobra. Sestankov ni priporo¢ljivo organizirati ob kitajskem lunarnem novem letu, ki
je januarja ali februarja. V primeru, da poslovni partner ne govori angle$¢ine, se uporabi
prevajalce, a je kljub slabemu znanju angles¢ine med poslovnimi partnerji priporo¢ljivo
imeti materiale v angles¢ini (Polajzer & Turk, 2013).

Ob koncu sestanka navadno sledi poslovno kosilo ali vecerja. Pri tem je pomembno
pocakati, da nam pokazejo naSe mesto, saj velja sedezni red na podlagi hierarhije.
Pomembno je tudi, koliko pojemo, saj popolnoma prazen kroznik sporoca, da hrane ni bilo
dovolj, prav tako je nedotaknjena hrana Zaljiv znak. Zaljivo je tudi izkazovanje
zadovoljstva z napitnino, saj s tem le nakazemo, da natakar potrebuje denar (Today
translation — Doing business in China, brez datuma).

4.3.2 Rokovanje

Rokovanje postaja standarden nacin pozdravljanja tako osebe moskega kot tudi Zenskega
spola, ne glede na starost. Stisk roke med Kitajci ni tako ¢vrst in odlo¢en kot na primer pri
poslovnezih v Evropi. Pricakujte, da bo mehek in kratek, potrebno pa je vzpostaviti kratek
ocesni stik. Konstanten in dolg ocesni stik je lahko neprijeten in si ga razlagajo kot
nekaksen izziv (Hudgins, 2017).

4.3.3 Poslovne vizitke

vwve

ki poslujejo s tujino, poleg svojega kitajskega imena dodajo Se anglesko. Enako velja za
tujce, Ki si poleg svojega imena dodajo Se kitajsko (Polajzer & Turk, 2013).

Ob vrocanju poslovne vizitke moramo paziti, da jo izro¢imo z obema rokama in s Kitajsko
stranjo vizitke obrnjeno proti vrhu, kot je prikazano na Sliki 3. Tudi pri sprejemanju vizitke
moramo biti pazljivi. Vzeti jo moramo z obema rokama, poslovne vizitke nikoli ne takoj
pospravimo v zep ali denarnico, saj s tem ponizamo nasprotnega poslovnega partnerja, ki
nam je vizitko izro¢il. Na Kitajskem se vizitke obravnavajo kot del osebnosti, zato je
pomembno to sprejeti z velikim spoStovanjem. Ob prejemu vizitke namenimo nekaj
trenutkov ogledovanju le-te in s tem pokazemo zanimanje, zadovoljstvo in pozitiven odziv.
Vizitko nato lahko odloZzimo na mizo ali pospravimo v Vizitki namenjen ovitek. Pri
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oblikovanju poslovne vizitke je pomembno tudi katere barve uporabljamo. Zlata in rdeca
barva ponazarjata sreo in bogastvo, zato sta zelo popularni. Priporocljivo je tudi paziti na
uporabo Stevilk, kjer je srena Stevilka osem. Nasproten pomen ima Stirica, ki v Kitajski
kulturi velja za tabu, ker zveni podobno kot beseda smrt in jo imajo za nesre¢no (Asialink
business — Chinese business culture and etiquette, brez datuma).

Slika 3: Vrocanje poslovne vizitke

Tips
& &G

iid

Present your business card by holding it in both
hands between your thumb and index finger

at the top of the card. If you have it translated
into Mandarin - have that side face up.

Vir: Asialink Business - Chinese business culture and etiquette (brez datuma).
4.3.4 Oblacila

Prvi vtis in urejen videz sta pomemben dejavnik v kitajskem poslovnem svetu.
Konservativen stil oblac¢enja in priseganje na oblacila kakovostnih in znanih blagovnih
znamk je pokazatelj ugleda ter hkrati skromnosti (Hudgins, 2017). Zazelene so poslovne
obleke tako na poslovnih sestankih kot tudi ob srecanju z vodstvom druzbe ali zaposlenimi,
ki so na vi§jih polozajih. Od moske populacije se obicajno pricakujeta obleka in kravata, ki
je ¢im bolj navadna in enobarvna, izogibati se je treba raznim vzorcem. Primeren je
klasi¢en, nevpadljiv nakit in modni dodatki, kot je na primer ura. Predvsem pa ni
sprejemljivo na poslovni sestanek priti v kavbojkah. Od zenske populacije se pricakuje, da
bodo na poslovne priloznosti prisle konservativno oblecene, s prevladujoCimi pastelnimi
ali temnimi barvami. Izogibati se morajo svetlim oblacilom in preve¢ odprtim izrezom ter
vpadljivemu nakitu. Krila morajo segati preko kolen in v primeru ¢evljev z visoko peto
morajo biti le-ti zaprti. Pomembno je tudi, da v primeru visokih pet zenska ni vi§ja od
svojih poslovnih partnerjev (Corbin, 2017).

SKLEP

Tako kot posamezniku je tudi organizacijam interakcija z osebo istega kulturnega ozadja
naravna in brez kakr$nihkoli nesporazumov. Tudi v primeru, da poteka pogajanje, ki
zajema osebe dveh ali veC razliénih kultur, lahko podjetja s svojimi spretnostmi
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razumevanja in prilagajanja druga¢nim kulturam izvedejo postopek brez zapletov.
Povecanje kulturne ozavescenosti je v danaSnjem casu, polnem razlicnih kultur in
sprememb, za organizacijo velika prednost. Podjetja so ustrezno pripravljena in skrbno
nacértujejo in vodijo vstopanje na tuje trge, zato poznajo njihove drugaéne pravne,
ekonomske in kulturne dejavnike. Zelja po globalni konkurenénosti je podjetja pripeljala
do zapletenega sklepanja in izpeljave poslov, kar jih je posledi¢no prisililo v
prilagodljivost ostalim kulturam. Uspesno podjetje ob vstopu na tuji trg ne pri¢akuje
spremembe samo zato, da bi zadovoljilo njihove potrebe in pri¢akovanja, vendar svoje
izdelke in storitve prilagodi zahtevam trga. Zaveda se prednosti razumevanja kulturnih
okolis¢in drzave gostiteljice in primernega delovanja v skladu z vedenjskimi vzorci in
lokalnimi kulturnimi omejitvami. Organizacije, Ki so v stiku s trgi in delovno silo, katere
kulturno ozadje je drugatno od domacega, so uspeSnejSe, Saj posedujejo spretnosti
razumevanja in prilagajanja druga¢nim kulturam.

Podjetja namenjajo pozornost tudi kulturni raznolikosti med svojo delovno silo, saj pri
zaposlovanju praviloma ne gledajo na posameznikovo kulturno ozadje in se zato na
delovnem mestu znajdejo pripadniki razliénih kultur in ustvarijo raznoliko delovno okolje.
Podjetje kulturno raznolikost sprejme kot nekaj pozitivnega, saj ta podjetju prinasa veliko
mero kreativnosti in inovativnosti ter drugacne kulturne perspektive in poglede na svet.
Vodstvo s tem zagotavlja bolj povezano ekipo zaposlenih in gradi boljSe rezultate. Z
medkulturnimi izku$njami postane zagotovo vsak ¢lovek bolj razgledan in strpen do
kulturnih edinstvenosti, saj posamezne kulture narekujejo druga¢na vedenja in oznacevanja
mej med tem, kaj je zazeleno, in kaj ni sprejemljivo.
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