* Program PODRSKA LOKALNIM SAMOUPRAVAMA U SRBIJI
UPROCESU EVROPSKIH INTEGRACIJA

g ODNOSI 5
< oJAVNOSCU

L I strani Investitori

gradova i opstina

‘1 Stalna konferencija '®  Swedish Association

' . ~ of Local Authorities

: and Regions
H{((QE Savez gradova i opstina Srbije 8




prof. dr Milica Kostic Stankovi¢

ODNOSIS
JAVNOSCU

.Istrani Investitor

Stvaranje ove publikacije pomogla je Kraljevina Svedska u okviru programa
“Podrska lokalnim samoupravama u Srbiji u procesu evropskih integracija”
Sadrzaj publikacije je isklju¢ivo odgovornost SKGO.




SADRZA)
Odnosi s javnoscu ...i strani investitori

lzdavac:
Stalna konferencija gradova i opstina — Savez gradova i opstina Srbije

. . 5  OPSTIKONCEPT PRIRUCNIKA
Za izdavaca:
Dorde Stanici¢ 6 uvoD
Autor: 8  ODNOSISJAVNOSCU U STVARANJU OSNOVA ZA PRIVLACENJE STRANIH INVESTITORA
Prof. dr Milica Kosti¢ Stankovic¢ 9 Interni odnosi s javnoscu
Lektorka: 11 Institucionalni identitet, imidZ i reputacija
Ljupka Mirkovi¢ Dubaji¢ 12 Odnosi sa medijima i komunikacija sa medijima

o 20 Konferendija za medije
Dizajn: 21 Odnosi s javnoscu u kriznim situacijama

Marko Markovic¢ - -
25 ODNOSISJAVNOSCU U FUNKCIJI USPESNE IZGRADNJE ODNOSA SA STRANIM INVESTITORIMA

llustracije: - 25 Organizovanje specijalnih dogadaja
To3o Borkovi¢ -
30 Lobiranje

Stampa:
AvantGuarde Print

34  VERBALNIASPEKTI MEDUNARODNIH ODNOSA S JAVNOSCU

38  NEVERBALNIASPEKTI MEDUNARODNIH ODNOSA S JAVNOSCU

Tiraz:
1.000 40  PREPREKE UMEDUNARODNIM ODNOSIMA S JAVNOSCU
ISBN 978-86-88459-44-0 42 PRAVILA ZA UTVRDIVANJE PROTOKOLA U MEDUNARODNIM ODNOSIMA S JAVNOSCU

46  PRAVILA INTERKULTURALNE KOMUNIKACIJE U UTVRDIVANJU
PROTOKOLA SARADNJE SA STRANIM INVESTITORIMA

47  |Severna Amerika 66 Poslovna kultura u Svedskoj

47 Poslovna kultura u SAD 68 Poslovna kultura u Rusiji

49 Poslovna kultura u Kanadi 69 Poslovna kultura u Spaniji

51 llAzija 71 1lI Bliski Istok

51 Poslovna kultura u Kini 71 Poslovna kultura u Squdig’skoj Arabiji
53 Poslovna kultura u Japany i Ujedinjenim Arapskim Emiratima
56 Poslovna kultura u Hongkongu 73 IV Australija

57 Poslovna kultura u Tajvanu 78V Afrika

%8 Poslovna kultra u Indi 74 Poslovna kultura u Juznoj Africi
60 Il Evropa 75 Poslovna kultura u Egiptu

60  Poslovna kultura u Nemaékoj. 76  VlJuina Amerika

62 Poslovna kultura u Francuskoj 76 Poslovna kultura u Argentin

63 Poslovna kultura u Velikoj Britaniji 78

65 Poslovna kultura u ltalji

- s

Poslovna kultura u Brazilu




OPSTI KONCEPT PRIRUCNIKA

Namena priru¢nika je da se koristi kao sredstvo za edukaciju u oblasti odnosa s javno$¢u u
cilju privlacenja stranih investitora, te da omogudi obogacivanje opsteg znanja konceptual-
nim sagledavanjem odnosa s javnoscu, kao jedne od osnovnih funkcija menadzmenta. Cilj
prirucnika je pruzanje pomoci kreatorima lokalnih politika i drugim ucesnicima u lokalnoj
samoupravi prilikom donosenja odluka i kreiranja ponude kojima ¢e se privuci direktne strane
investicije.

Nude se osnovna terminoloska tumacenja aktivnosti odnosa s javnoscu, ¢ime se priblizavaju
lokalnim rukovodstvima, uz davanje smernica za prakticno delovanje. Savladavanjem
ponudenog koncepta, njegovih karakteristika i uloge, mogu se preduzeti znacajni koraci u
unapredenju postojece situacije i pomoci da se privuku strani investitori u Srbiju. Takode, u
priru¢niku ce biti izneta ideja o poboljsanju imidza Srbije u stranom okruzenju i bi¢e nagla-
$ena uloga lokalnih donosioca odluka u procesu interkulturalne komunikacije i definisanju
potrebnih protokola u tom kontekstu.

PruZaju se i uputstva za delovanje u praksi spram kojih bi trebalo da se upravlja opstinska ad-
ministracija, a koja se odnose na sistematsku i kontinuiranu analizu, planiranje i implementa-
ciju strategija odnosa s javnoscu, radi postizanja boljih rezultata u izgradnji pozitivnog imidza,
ali i stvaranju osnova da se to postigne. S tim u vezi, priru¢nik bi trebalo da bude efikasan i da
ima prakti¢nu primenu na lokalnom nivou.

Priru¢nik je namenjen:
*  Donosiocima odluka na lokalnim nivoima u vidu uputstva za efikasnije delovanje;

* Nacionalnim strukturama kao tehnicka podrska i smernica u zauzimanju
proaktivnog pristupa u kreiranju i implementaciji strategija odnosa s javnoscu kao
osnove za privlacenje stranih investitora;

* Lokalnoj i nacionalnoj administraciji, donatorskim agencijama i drugim ucesnicima
u razvoju strategija privlacenja stranih investitora, kao izvor prakti¢nih informacija i
ideja o proceni uticaja lokalnih donosioca odluka na trenutno i Zeljeno stanje i kao
sredstvo za merenje aktuelnih rezultata i aktivnosti;

*  Prakti¢arima odnosa s javnoscu i poslovne komunikacije na svim nivoima, kao
uputstvo za zauzimanje efikasnije i profesionalnije pozicije tokom procene
postojeceg imidza u odnosu na potencijalne strane investitore i implementacije
razvojnih programa;

*  Svim pojedincima i organizacijama koje se bave pitanjima odnosa s javno$cu, kao
doprinos njihovim naporima da privuku strane investitore u Sirem smislu.
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Odnosi s javnoscu predstavljaju potcenjenu disciplinu u Srbiji i neretko je upravo nepoznava-
nje osnovnih instrumenata i nepostojanje svesti o njihovim efektima razlog urusenog nacio-
nalnog imidza. ImidzZ jedne drzave, regiona ili grada je direktna posledica izgradnje njihovog
identiteta, a lokalne i nacionalne strukture odlucivanja su nosioci izgradnje identiteta. Naci-
onalni imidz i reputacija su ono 5to pokrece strane investitore da se uopste zainteresuju za
odredenu zemlju, a da bi Srbija mogla da se predstavi na Zeljeni nacin, neophodni su instru-
menti odnosa s javno$cu i adekvatna poslovna komunikacija, vizuelna i iskustvena, verbalna
i neverbalna.

U cilju ostvarenja pozitivnih odnosa i uspe3ne komunikacije i saradnje sa potencijalnim ino-
stranim investitorima, neophodno je poznavati specificnosti pregovaranja i principa komuni-
ciranja u medunarodnom kontekstu. Poznavanje verbalnih i neverbalnih aspekata poslovne
kulture i usvajanje vestina i tehnika poslovne komunikacije je sustinski preduslov ostvarivanja
uspesne saradnje. Jedino je na taj nacin moguce izbedi bilo kakve nesporazume ili nezeljene
situacije koji mogu uticati na negativan ishod pregovora, a koji nastaju usled nepoznavanja
protokola u medunarodnoj komunikaciji. Iz tog razloga, neophodno je istaci znacaj pravilnog
interkulturalnog pregovaranja i komuniciranja sa pripadnicima razli¢itih zemalja.

Nacin poslovanja i poslovne komunikacije u pojedinim zemljama u znacajnoj meri je odreden
karakteristikama nacionalnih kultura pojedinih zemalja. Temperament, stavovi i nacin raz-
misljanja, moralni i duhovni principi i druge vrednosti oblikuju ponasanje, a sa njim i nacin ko-
municiranja i vodenja pregovora kod pripadnika razlicitih zemalja. Zbog toga je neophodno
poznavatiiste i dobro se pripremiti pre no sto se pristupi procesu komuniciranja sa inostranim
investitorima. Kulturoloske razli¢itosti mogu biti uzrok losih medusobnih odnosa, neuspes-
nih pregovora, koris¢enja neadekvatnih sredstava komunikacije, neprihvatljivog poslovnog
ponasanja, pogresnog vodenja sastanaka i korespondencije. Da bi se takve moguce prepre-
ke prevazisle, uvode se odredene kulturne norme koje ukljucuju: prihvatljivost konflikata i
mehanizama za resavanje konflikata, adekvatne komunikacione instrumente, eti¢ku praksu,
protokole, precizno odredivanje uloga i odnosa ucesnika u komunikaciji, stepen formalnosti
i sli¢no.

Odnosi s javnos¢€u sa stranim investitorima podrazumevaju prosirenje postojecih znanja i ve-
Stina, pazljivo planiranje strategija komunikacije i njihovu implementaciju, u cilju kreiranja
boljeg sopstvenog nacionalnog identiteta i mogucnosti da se uspostavljanjem dugorocnih
odnosa sa investitorima doprinese razvoju opstina i regiona u Srbiji. Proces komuniciranja u
tom kontekstu podrazumeva:

* Razumevanje sopstvene kulture i kreiranje nacionalnog identiteta baziranog na
njoj;

* Razvoj strategija za poboljsanje komunikacije sa poslovnim subjektima i
pojedincima iz razli¢itih kultura;

* Identifikovanje potencijalnih prepreka u komunikaciji i definisanje nacina njihovog
prevazilazenja;

* Adaptaciju strategija komunikacije u skladu sa kulturom zemlje iz koje je konkretni
investitor;

* Definisanje recipro¢nog odnosa izmedu kulture i poslovne komunikacije;

*  Razumevanje kulturnog konteksta odredene zemlje i njen uticaj na profesionalne
ciljeve;

* Razumevanje razli¢itih perspektiva u komunikaciji koje uklju¢uju:
- Poznavanje razli¢itih nacina kreiranja i kodiranja poruke medu razli¢itim
kulturama;

- Znanje o tome kako varira obrada i dekodiranje informacije u zavisnosti od
akusti¢nih i vizuelnih modaliteta u odredenoj kulturi;

- Poznavanje znacenja brojnih simbola u verbalnoj i neverbalnoj komunikaciji
u razli¢itim kulturama;

- Razumevanje osnove prihvatanja ili odbijanja komunikacije u razli¢itim
kulturama.

Polazna tacka za razumevanje drustvene i kulturne pozadine potencijalnih stranih investitora
upravo je poznavanje sopstvenih nacionalnih kulturnih razlika i identifikovanje instrumenatai
aktivnosti odnosa s javnoscu, koji mogu dovesti do poboljsane medukulturalne komunikacije.




ODNOSI S JAYNOSCU U STVARANJU OSNOVA
/A PRIVLACENJE STRANIH INVESTITORA

Da bi se obezbedila osnova za izgradnju dobrih odnosa s javno$cu, neophodno je prvenstve-
no istraziti trenutno stanje i postojeci imidz i identifikovati potencijalne strane investitore,
spremne da razmisljaju o ulaganju u Srbiju. Afirmativni podaci moraju biti sistematizovaniina
odgovarajuci nacin oblikovani u forme razli¢itih izvestaja.

U cilju izgradivanja i odrzavanja pozitivne predstave o Srbiji, njenim regionima i gradovima
u javnosti, a u okviru aktivnosti odnosa s javnos¢u, redovno se uspostavljaju kontakti i odr-
Zavaju postojeci odnosi sa razli¢itim institucijama ili pojedincima: novinarima i urednicima u
zemlji i inostranstvu, osobama zaduZenim za protokol na nivou grada, regiona ili drzave, kon-
zularnim predstavnistvima, ambasadama, agencijama, stru¢nim i drustvenim organizacijama
i udruzenjima, domacim i inostranim obrazovnim institucijama, drustveno-politi¢kim, kultur-
nim i drugim predstavnicima itd. Da bi se kontakt redovno odrzavao, bilo da on ve¢ postoji
ili se tek planira njegovo uspostavljanje, potrebno je posedovati odgovarajucu evidenciju o
svim ciljnim grupama javnosti u zemlji i inostranstvu. Takode, pravi se i evidencija o studijskim
ili drugim strué¢nim grupama i delegacijama. U bazi podataka odnosa s javno$¢u moraju da
se nalaze, na primer, imena konzulata i ambasada i njihovih predstavnika, kojima treba slati
informacije, kao i datumi zanimljivih manifestacija i svecanosti. Ovako nacinjena evidenci-
ja predstavlja izvor informacija na osnovu kojeg se upucuju cestitke povodom praznika ili
drugih dogadaja, kartice zahvalnosti i drugi komunikacioni instrumenti, onima sa kojima se
redovno odrzava kontakt ili ciljnoj grupi javnosti odredenoj po nekom drugom kriterijumu.

U odnosu na spoljno okruzenje, jedan od znacajnijih zadataka odnosa s javnoscu je stvaranje
i omogucavanje $to bolje saradnje i povezanosti izmedu institucija zaduzenih za odnose s
javno3c¢u u pomenutom kontekstu i predstavnika medija. Da bi se to postiglo, potrebno je
uspostaviti i odrzavati dobre odnose sa velikim brojem domacdih i stranih urednistva (dnevnih
listova, stru¢nih izdanja i ¢asopisa, televizije i radija) i kontinuirano i pravovremeno obave-
Stavati medije o svim vaznim dogadajima i strateSkim planovima. U tom kontekstu zadaci
odnosa s javnosScu su: organizacija protokola posete, obavestavanje medija, organizovanje
konferencije za Stampu, priprema saopstenja za javnost i dr.

U okviru funkcije odnosa s javnoscu, a u cilju efikasnosti njenih aktivnosti, obezbeduje se re-
dovno pracenje medijskog izvestavanja. Isto tako, redovno se sprovodi tzv. pres-kliring, iz-
dvajaju se i analiziraju odredena saopstenja, ¢lanci i tekstovi i o tome se informisu lokalni i
nacionalni donosioci odluka. Organizuje se evidencija o vaznim posetiocima i sacinjavaju se
pisane zabeleske, fotografije i snimci o svakom vaznom dogadaju. Sem toga, organizuje se
protok informacija i redovno se informise javnost o svim vaznim aktivnostima. Odrzavaju se i
ureduju informacije na drustvenim mrezama, informativne table i drugi komunikacioni kanali
i dopunjuju se novim informacijama, fotografijama i vestima.

Zadatak odnosa s javnoscu je i vodenje posebne brige o vaznim gostima i delegacijama i
organizovanje dogadaja u vezi sa njihovom posetom. U okviru toga, poseta se najavljuje una-

pred i na taj nacin se pripremaju ostali u¢esnici dogadaja, a posetiocu pruza odgovarajuca
paznja u svim odeljenjima koje ¢e posetiti. Definisanje protokola je neophodno. Diskretno i u
skladu sa potrebama i zeljama posetilaca, treba identifikovati motive i razloge njihove posete
i pozvati ih na saradnju.

Aktivnosti odnosa s javnos¢u mogle bi se grupisati u sledeée osnovne aktivnosti, koje se ¢esto
u osnovi prepli¢u, kombinuju i koriste iste ili sli¢ne instrumente odnosa s javnoscu:

* Interni odnosi s javnoscu;

* lzgradnja institucionalnog identiteta, imidza i reputacije;

*  Organizovanje specijalnih dogadaja;

* Lobiranje;

*  Odnosis medijimai

*  Odnosis javnoscu u kriznim situacijama.

Koncept odnosa s javnoscu nastao je, pre svega, kao potreba za izgradivanjem dobrih odnosa
i medusobnog poverenja izmedu poslovnih subjekata i njihovog okruzenja. Prilikom izgrad-
nje dobrih odnosa sa potencijalnim stranim investitorima, potrebno je najpre analizirati nas
postojeci imidz. Osim pozitivnog stava u inostranoj javnosti, moguce su i negativne situacije
ponasanja javnosti: odbojnost, predrasude, apatija i neznanje. Srbija je dugo imala negativan
imidz u inostranom okruzenju i trebalo bi identifikovati pojedinacne uzroke da bi se razvile
adekvatne strategije odnosa s javnos¢u za prevazilazenje tog problema. Nepoznavanje i ne-
informisanost inostrane javnosti su samo naizgled bezopasno stanje imidza (mnogo ljudi na
globalnom nivou ne zna gde je Srbija, ¢ak ni da postoji, pa se pri pomenu zemlje porekla prili-
kom predstavljanja Srbija prihvata kao Sirija, Sibir/Sajbirija i sl.). Pojava ovakvih stanja javnosti
vezana je za psiholoski fenomen da ljudi vise vole stvari koje dobro poznaju, dok su prema ne-
poznatom skeptici i nepoverljivi. Ljudi se razlikuju po spremnosti da, brzo ili ne, prihvate nesto
novo. Instrumenti odnosa s javnoscu bi trebalo da identifikuju segmente, odnosno kategorije
investitora spremnih da rano prihvate nove ideje.

Interni odnosi s javnoscu

Pri razvijanju odnosa s javnoscu potrebno je da se dobro organizuju informaciono-komuni-
kacioni tokovi unutar sistema koji se posmatra kako bi se ostvarila $to veca zainteresovanost
samih ¢lanova interne zajednice za lokalni odnosno nacionalni identitet, imidz i reputaciju i
da informacije koje odlaze u eksterno okruzenje budu istinite i referentne. Dobre unutrasnje
informaciono-komunikacione veze znacajan su uticajni faktor uspesnih aktivnosti odnosa s
javnoscu. Interna komunikacija je mocan instrument socijalizacije, sa jedne strane, i pokre-
tac stvaranja pozitivne radne atmosfere, sa druge. Svrha programa interne komunikacije je
prenos informacija unutar organizacije i postizanje visokog stepena institucionalne kulture.

Uspednost eksternih odnosa s javnos¢u u cilju privlacenja stranih investitora moze u velikoj
meri da zavisi od internih odnosa s javnos¢u, odnosno od nivoa uskladenosti odnosa razlicitih
grupa u lokalnoj zajednici i institucija koje su zaduZene za donosenje odluka. Za pojedin-
ce koji se bave donosenjem odluka vazno je da poznaju nacin reagovanja ucesnika lokalnih
institucija na odredene promene i dogadaje. Ako je atmosfera ustaljena i poznata, moze se
pretpostaviti da ¢e pojedinci reagovati na ocekivani nacin. Stoga je bitno da se uspostavi ko-
relacija izmedu vrednosti i oCekivane reakcije.




U uslovima otpora prema ulasku stranih investicija u Srbiju, uzrokovanim nepoznavanjem ak-
tuelnih problema i neophodnosti odredene nacionalne politike, interni odnosi s javno$éu u
lokalnoj samoupravi moraju biti zasnovani na edukaciji i uspostavljanju odrzive institucional-
ne kulture.

Instrumenti i sredstva interne komunikacije su brojni i raznovrsni. Izuzetno dinamican tehno-
loski razvoj uveo je velike novine u sistem informacionih i komunikacionih sistema i procesa.
Nova informaciona tehnologija je kroz raznolike forme komunikacije otvorila brojne mogu¢-
nosti. U slu¢aju da donosilac odluka nije u stanju da jasno i nedvosmisleno komunicira i nije
sposoban da stvori okruZenje u kome mogu svi da neometano iznesu svoje misljenje, stvorice
se situacija u kojoj ¢lanovi nece znati Sta se zapravo ocekuje od njih, nece imati poverenja u
svoje nadredene i nece biti spremni da daju bilo kakav doprinos procesu u koji bi trebalo da
su aktivno ukljuceni.

Generalno, interna komunikacija je determinisana donosenjem odluke o tome $ta je potrebno
kome reci da bi svako bolje razumeo svoju ulogu u procesu, ali da bi i sam dao svoje misljenje
o tome kako poboljsati i usavrsiti taj proces. Pri definisanju strategije internog komuniciranja
trebalo bi imati u vidu sledeca pitanja: u kojoj meri ¢lanove treba informisati o odlukama i
politici institucije i u kojoj meri se treba interesovati za njihove stavove i Zelje.

Jedna od moguc¢nosti da se dode do misljenja i stavova ¢lanova konkretne zajednice je i po-
vremeno organizovanje sastanaka ili anketa na ta¢no odredene teme, ¢ime bi se obezbedila
efikasna dvosmerna komunikacija. U nefleksibilnoj organizaciji, zbog potrebe cestih prilago-
davanja promenama u okruzenju, moze doci do nesporazuma i disharmonije pri donosenju
odluka. Da to toga ne bi doslo, pre odlucivanja se razmenjuju informacije i obavljaju konsul-
tacije. Informacije se mogu razmenjivati i u pisanom obliku. Postoje razli¢iti oblici prikupljanja
informacija. Na primer, konsultacije sa manjim grupama, postavljanje specijalnih sanducica za
ubacivanje anonimnih pisanih predloga, zajednicki izlasci na sportskim i drugim manifestaci-
jama, prisustvovanje javnim dogadajima.

Primer: Prepoznajuci zaposlene kao svoj najvredniji resurs i, samim tim, shva-
tajuci neophodnost unapredenja interne komunikacije, uprava pokrajine Nove
Skotske u Kanadi uvela je nove, inovativne kanale komunikacije u svrhu informi-
sanja zaposlenih u javnoj upravi. Uvidevsi da zaposleni preferiraju da budu licno
obavesteni o novim inicijativama, planovima i programima vlade, a da ministri
ne mogu da postignu da odrZavaju sastanke sa grupama zaposlenih iz razlicitih
institucija, Vlada je uvela slanje onlajn video materijala, umesto slanja imejl-po-
ruka, kao adekvatnu zamenu za licni kontakt. Pokazalo se da se snimci ministara
koji prenose drZavnim sluZbenicima razloge uvodenja novih zakonskih odredbi
ili promene drZavne politike, a koji se svakom zaposlenom Salju ponaosob, uz
propratno pismo, doZivljavaju kao vise ,licni” u odnosu na elektronsku postu, a
sto je sveukupno imalo vise uticaja na zadovoljstvo zaposlenih u javnoj upravi.

Institucionalni identitet, imidz i reputacija

Institucionalni identitet, imidz i reputacija predstavljaju bazi¢ne vrednosti odnosa s javno-
$¢u i njihovim planiranjem i formiranjem stvara se osnova uspostavljanja dobrih odnosa sa
razli¢itim subjektima iz poslovnog okruzenja i Sire drustvene zajednice. Izgradnja institucio-
nalnog identiteta, imidza i reputacije, sa jedne strane, predstavlja jednu od osnovnih grupa
aktivnosti odnosa s javnoscu. Sa druge strane, institucionalni identitet, imidzZ i reputacija
predstavljaju klju¢ne dimenzije institucionalne komunikacije, ¢iji cilj je pozicioniranje orga-
nizacije u javnosti.

Institucionalna komunikacija predstavlja instrument odnosa s javno$¢u pomocu kojeg se
sve forme interne i eksterne komunikacije uskladuju efektivno i efikasno, sto je vise mo-
guce, kako bi se stvorila povoljna osnova za odnose izmedu lokalne ili nacionalne institu-
cije i njenih ciljnih grupa javnosti, a u cilju povecanja uspesnosti rezultata. Institucionalni
identitet (izgled i nacin na koji se predstavlja javnosti), imidz (odredena slika koja se stvara
u javnosti) i reputacija (iskustveni dozivljaji, dugoroc¢ni utisak javnosti, formiran na osno-
vu pojedinacnih slika i iskustava) jesu razlicite manifestacije institucionalne komunikacije,
imaju svoj specifican smisao i nisu sinonimi. Spaja ih proces koji se moze opisati na sledeci
nacin: Institucionalnim identitetom i institucionalnom komunikacijom kreira se institucionalni
imidZ i reputacija i time se obezbeduje Zeljena pozicioniranost.

Tokom pomenutog procesa neophodno je da se definise ciljna javnost i precizno koncipira-
ju poruke na koje Ce ta javnost najpovoljnije odreagovati. Sa druge strane, treba utvrditi ak-
tivnosti, sredstva i instrumente institucionalne komunikacije kojima se najbrze i najuspesni-
je doseze identifikovana ciljna javnost. Institucionalna komunikacija ukljucuje: istrazivanje
postojeceg imidza i reputacije (kakvo je trenutno ,raspolozenje” javnosti), istrazivanje me-
dija (koje medije najcesce prati ciljna javnost), istrazivanje popularnosti lokalnih i nacio-
nalnih politicara, stavova i misljenja voda i uticajnih grupa, pripremu saopstenja za javnost
na nacionalnom ili globalnom nivou, utvrdivanje plana za realizaciju saradnje sa medijima,
ucestvovanje u sponzorisanju razli¢itih manifestacija (sportskih, kulturnih, zabavnih) i ade-
kvatno predstavljanje na medunarodnim sajmovima.

Svrha institucionalnog identiteta je da: otkloni informacioni deficit, otkloni probleme
imidza kod odredenih ciljnih grupa javnosti i da omogudéi prepoznavanje nacionalnog su-
bjekta i njegovo jasno razlikovanje. Usled potrebe da se organizacija predstavi javnosti i da
se izgradi razumevanje i lojalnost ciljne javnosti, jedna od aktivnosti odnosa s javnoscu je iz-
gradnja institucionalnog identiteta. Ona se ostvaruje kroz sve vidove predstavljanja: zasta-
va, Stampani materijal, radne prostorije, vozila, uniforme, oglasavanje, internet prezentacija
i nastupi na drustvenim mrezama, predstavljanje svog kulturnog nasleda. Institucionalni
identitet mora biti jedinstven i prepoznatljiv, mora se lako pamtiti i biti specifi¢an.

Primer: Jedan od najbolje izgradenih nacionalnih identiteta svakako imaju
Sjedinjene Americke DrZave. Njihov identitet je, zapravo, vrlo precizno defini-
san i jasno su odredene sve dimenzije koje ga Cine. SAD se, pre svega, identifi-
kuju kao demokratska drZava u kojoj vlada narod i vlada se za narod, u kojoj
postoji balans izmedu izvrsne, zakonodavne i pravne mo¢i. Potencira se jed-
nakost i ista prava za sve, bez obzira na rasu, veroispovest i licna ubedenja.
Svi imaju jednake odgovornosti i obaveze, uz parolu ,tretiraj druge posteno
i ti ¢es dobiti isti takav tretman’. Svako je odgovoran za sopstvene greske, ali,
sa druge strane, moze da ocekuje nagradu za svoje zasluge. Americko drustvo




garantuje jednostavnu asimilaciju svakome, Sto se vidi u porastu broja imi-
granta iz svih krajeva sveta, kao i u mobilnosti na socijalnoj lestvici, baziranoj
na obrazovanju, finansijskom i poslovnom uspehu pojedinca, a ne na poreklu.
Deo americkog identiteta Cini i osecaj liderstva u zapadnom svetu, ekonom-
ska i vojna moc i predstavnistva vodecih internacionalnih organizacija (NATO,
UN, OAS, ASEAN, NAFTA, OECD, World Bank, G7, G8, G20). Osecaj nacionalnog
identiteta stanovnistvo iskazuje ucestalim isticanjem karakteristicne americke
zastave u javnosti, pevanjem nacionalne himne i bezuslovne vere u ostvarenje
tzv. ,americkog sna”.

Dok institucionalni identitet predstavlja skup jednosmerno usmerenih aktivnosti i jedno-
strano predstavljanje ciljnoj javnosti, institucionalni imidZ podrazumeva reakciju i misljenje
koje je odredena javnost izgradila. Drugim recima, institucionalni identitet je oblik i izgled
lokalne ili nacionalne institucije u kome ona zeli da se predstavi javnosti, a institucionalni
imidZ je suocavanje predstave koju institucija nastoji da stvori o sebi i predstave koju je
javnost formirala pod uticajem komunikacionih aktivnosti institucije ili nezavisno od njih.

Svrha izgradnje nacionalnog imidza moZe da bude pridobijanje naklonosti i simpatija stra-
nih investitora. Problem izgradnje imidza ima strateski znacaj u globalnom okruzenju. Imidz
predstavlja strategijsko sredstvo za regrutaciju saradnika i ulivanje poverenja u potencijal-
nu saradnju. U uslovima globalizacije poslovanja veoma je bitno odrzati uskladenost iz-
medu imidZa koji se stvara u javnosti i realne situacije unutar drzave. Realnost nalaze da se
kredibilitet u javnosti mozZe dobiti samo onda ako se stvari predstave onakve kakve jesu, $to
ne doprinosi uvek ja¢anju imidza, ve¢ suprotno. Ovo je narocito bitno u kriznim situacijama,
kada se javnosti moraju saopstiti i neprijatne stvari, a opet, u svrhu saradnje koja se zasniva
na poverenju. U savremenim okolnostima, nacionalni imidz u sve ve¢oj meri direktno zavisi
od stepena drustvene odgovornosti: odnosa prema zZivotnoj okolini, doprinosa kvalitetu
Zivljenja stanovnistva, investiranja u drustvenu zajednicu, angazovanja u humanitarnim i
dobrotvornim akcijama. Institucionalni imidz zasniva se na ljudskom znanju i iskustvu. On
se ne prihvata kao Cinjenica, ve¢ se mora kreirati i stalno usavrsavati. ImidZzom se upravlja
kroz razvoj konzistentnih i koordiniranih vizuelnih standarda. Dobar imidz se moze stedi str-
pljivim radom i iskustvom. Pojedinci i grupe odgovorne za odnose s javno$¢u odlucuju koje
e se praznine u aktuelnom imidzu najpre otklanjati. Takode, treba analizirati koju strategiju
bi trebalo primeniti, koliko troskova ce to izazvati, koje vreme je potrebno za poboljsanje
imidza. Promena imidza je dugotrajan proces koji zahteva dosta strpljenja.

Odnosi sa medijima i komunikacija sa medijima

Odnosi sa medijima Cesto se pogreSno posmatraju kao sinonim za odnose s javnosc¢u. U
praksi oni su jedna od aktivnosti odnosa s javnos¢u i predstavljaju uspostavljanje efikasnih
i efektivnih odnosa sa medijima, baziranim na saradnji i obostranoj koristi, a u cilju pla-
siranja i publikovanja ta¢nih i pravovremenih informacija. U kontekstu privlacenja stranih
investitora, odnosi sa medijima su znacajni u olakSavanju komunikacije sa medijima i njihov
zadatak je da podizu svest lokalne i nacionalne zajednice o znacaju i sustini stranih investi-
cija i da obezbede medijskog,saradnika” u zemljama u ¢ijoj ciljnoj javnosti treba poboljati
imidz i ucvrstiti dobru reputaciju Srbije.

Odnosi sa medijima se moraju pazljivo planirati i dugoro¢no odrzavati. Pre pristupanja pro-
cesu planiranja odnosa s medijima, neophodno je sprovesti sledece aktivnosti:

* Definisati politiku odnosa sa medijima koja jasno odraZava stepen posvecéenosti
- definisati svrhu i cilj programa, identifikovati uloge i odgovornosti pojedinaca u
timu/organizacionoj jedinici zaduzenoj za odnose sa medijima i obezbediti uslove
da ¢lanovi konkretne jedinice lokalne samouprave usvoje ovakvu politiku.

* Organizovati tim za odnose sa medijima koji ¢e biti odgovoran za pripremu izjava
za medije, pisanog, audio-vizuelnog i ostalog neophodnog materijala. U tim
zaduZen za odnose sa medijima je pozZeljno ukljuditi i stru¢njake koji mogu biti
izvor znacajnih informacija.

* Imenovati portparola koji ¢e formalno biti zaduzen da razgovara sa
predstavnicima medija u ime institucije. Portparol, koji je ¢lan tima za odnose
sa medijima, trebalo bi da poseduje temeljno znanje o ciljevima, odli¢ne
komunikacione vestine i da ima podrsku ostatka tima.

* Po potrebi, pozeljno je i angaZovanje specijalizovanih agencija za odnose sa
javnoscu kako bi se dobili strucni saveti, formulisao adekvatni materijal za
slanje medijima, pratile publikovane vesti, objavljivale vesti i komentari preko
drustvenih medija.

* Sastaviti i redovno aZurirati spisak medija sa odgovaraju¢im podacima (tzv. mapa
medija).




Primer mape medija:
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Datum sastavljanja:

Autor:

Proces planiranja komunikacije sa medijima se sastoji iz sledecih faza:

1.

Identifikovanje ciljne javnosti do koje bi trebalo da stigne odredena informacija, vest,
izjava i sl. Izboru adekvatnih medija se pristupa u zavisnosti od profila ciljne javnosti,
njenih navika u informisanju i kanala komunikacije koje preferira;

Utvrdivanje cilja plasiranja odredene poruke u medijima. Ciljevi mogu ukljucivati:
pruzanje informacija, Sirenje informacija, edukaciju ciljnih grupa javnosti, ostvarenje
Zeljenog imidza, privlacenje stranih investitora;

Formulisanje liste medija, koji su adekvatni kanali prenosa odredene poruke na Zeljeni nacin,
Zeljenoj javnosti. Potrebno je upoznati se sa rejtingom odredenih medija, tipom informacija
koje se na ovaj nacin plasiraju, tonom prenosenja odredenih vesti i sl. Stru¢njaci iz ove oblasti
ne smeju da ignorisu znacaj ostalih medija, koji nisu specijalizovani za plasiranje konkretne
informacije ali i dalje mogu da prenose informacije javnosti. Iz tog razloga, potrebno je da
profesionalci za odnose sa medijima sastave raznovrsnu listu medija, pristupajuci tome
objektivno i analiticki, bez subjektivnih preferencija. U sustini, izbor medija se vrsi uzimajuci
u obzir sledece faktore: pogodnost za dostizanje zeljene publike, odnosno domet medija,
adekvatnost za prenosenje konkretne poruke i raspolozivi budzet;

Definisanje mehanizama pracenja i kontrole medijskog sadrzaja;

Postupak reagovanja i saradnje sa medijima u eventualnim kriznim situacijama.

Uopsteno govoreci, postoje dva osnovna pristupa razvoju odnosa sa medijima:

*  Pristup,slobodnog pada”, koji podrazumeva izostanak kontrole nad time kako i
kada ¢e mediji objavljivati informacije o instituciji, odnosno reagovanje tek nakon
sto neki medij plasira odredenu vest. Od tehnika koje se u ovom slucaju koriste
najcesce su: izjave za medije, konferencije za medije, demanti, video-konferencije za
novinare i sl.

*  Kontrolisani pristup, koji podrazumeva plansko i tempirano plasiranje informacija
putem raznovrsnih medija. Ovde se ukljucuju: priprema i iniciranje vesti, priprema
audio-vizuelnog materijala za reportaZze, stru¢ne publikacije, internet prezentacije,
advertorijali i sl.

Prilikom utvrdivanja protokola u odnosima sa medijima od pomoci mogu biti slede¢e smernice:

*  Upoznati predstavnike medija li¢no. Pozivati ih da prisustvuju neformalnim
sastancima, specijalnim dogadajima, proslavama itd. Svakom predstavniku
bi trebalo ukazati postovanje slanjem pozivnice i, po zavrsetku, zahvalnice za
prisustvo i podrsku;

*  Obezbediti,pres-kit” za medije koji bi trebalo da obuhvati opste informacije o
instituciji, najnoviji godisnji izvestaj, opise dosadasnjih dostignuca, gradanskih
doprinosa, informacije o osobi koja je imenovana kao portparol sa svim potrebnim
kontakt informacijama;

*  Ukoliko nastupi krizna situacija, obezbediti saopstenje odmah nakon njenog
nastupanja, pri ¢emu se treba drzati ¢injenica (Sta, ko, kada, gde, zasto i kako).
Obavezno dati kona¢nu izjavu koja naglasava buduce akcije i korektivne mere.

*  Svaku poruku proveriti dovoljan broj puta pre slanja, tako da se eliminise
mogucnost nastanka bilo kakvih gresaka (pravopisnih, slovnih, gramatickih,
tehnickih);

* Veoma je vazno biti u kontaktu sa predstavnicima medija nakon objavljivanja vesti
kako bi se prikupile pravovremene informacije o propracenosti od strane publike,
reagovalo na zahteve za pruzanjem dodatnih informacija i sl.




Razvoj dugorocnih odnosa sa medijima ima dosta prednosti. Medu njima se isticu: efikasnost,
kredibilitet, ciljno obracanje, agenda, finansijski aspekt i savremene promene.

* Efikasnost: masovni mediji, kao sto su internet, dnevne novine i televizija, dostizu
ogromne tiraze ili gledanost neprevazidenom brzinom.

*  Kredibilitet: informacija objavljena u renomiranim medijima daje ciljnom
auditorijumu vise poverenja u odnosu na situaciju kada istu informaciju saopsti
institucija.

* Ciljano obracanje: pojedinci koji Citaju specijalizovane ¢asopise, posecuju odredene
sajtove ili gledaju odredenu vrstu televizijskih programa naj¢escée imaju predvidljive
interese ili navike, pa poruke mogu da se prilagode sa ve¢om precizno$cu i
mogucno’c¢u adekvatne interpretacije.

* Agenda: medijskom agendom su najces¢e odredene poZeljne teme, tako da se
materijal moze prilagoditi odredenoj temi.

*  Finansije: poruke koje se pojavljuju u medijima iziskuju relativno niske troskove
organizacije procesa odnosa sa medijima, uzevsi u obzir efekte koji se mogu ostvariti.

*  Vreme promena: to se, pre svega, odnosi na potrebu uvaZavanja tzv.,novih” medija,
uzevsi u obzir rastuc¢u popularnost elektronskih izdanja ¢asopisa, onlajn pracenja
televizijskog programa, pretrazivanje informacija na internetu i sl.

U razvoju strategije i klju¢nih poruka u komunikaciji sa medijima nikako ne bi smeli da se
ignoridu parametri koje mediji smatraju bitnim prilikom prihvatanja odredenog materijala
za objavljivanje, a to su: izazovni zadaci, prvenstvo u objavljivanju vesti i povecanje rejtinga.
Dakle, materijal koji se 3alje medijima nesumnjivo mora biti interesantan sa bilo kog aspekta,
kako bi bio plasiran ciljnom auditorijumu.

Internet omogucava da se vest plasira Sto brze i $to bolje. Skoro sve institucije imaju sopstvene
veb-sajtove, pa je na naslovnoj strani ovih veb-lokacija pozeljno da stoji link za ono $to se ¢esto
naziva ,pres-centar” (press room). Pored ve¢ objavljenih vesti (¢lanaka u novinama, vesti na te-
levizijskim ili radio stanicama i sl.) i arhive starih, ova lokacija moze posluziti kao izvor informa-
cija novinarima koji ¢esto posecuju razlicite veb-stranice u potrazi za najnovijim informacijama.
Kako je veb-sajt dostupan zainteresovanim stranama tokom cele nedelje, vazno je pravovreme-
no azurirati internet stranice i konstantno ih dopunjavati aktuelnim informacijama. Pored naj-
novijih vesti, na veb-stranici bi takode trebalo navesti imena, telefonske brojeve i imejl adrese
zaposlenih u odnosima sa medijima. U cilju pruzanja elementarnih informacija predstavnicima
medija putem veb-sajtova, pozeljno je ponuditi i linkove za: skidanje pamfleta i elektronskih
brosura institucije, razgledanje radnih referenci zaposlenih, skidanje fotografija visoke rezoluci-
je, godidnjih i kvartalnih izvestaja, planova i strategija, saopstenja nadleznih lica, znacajnih datu-
ma u proslosti, kalendara predstoje¢ih dogadaja, audio-fajlova, PowerPoint i Prezi prezentacija.
Kako bi se osiguralo da predstavnici medija ne koriste zastarele informacije, ispod svake vesti
bi trebalo navesti kada je doslo do njihovog poslednjeg aZuriranja. Internet takode pruza za-
poslenima u odnosima sa medijima priliku da odrZavaju redovne odnose sa novinarima putem
razmene elektronske poste, ¢ime je slanje materijala bilo kog tipa znacajno olaksano.

Sadrzaj objavljen u medijima moze se analizirati prikupljanjem i evaluacijom odgovora na
sledeca klju¢na pitanja:
*  @Gde je sve vest objavljena/pomenuta i koliko puta;
* Kakav je ton kojim je vest preneta (u rangu od 0 do 10, pri ¢emu 0 oznacava
potpuno negativan, 5 neutralan, a 10 potpuno pozitivan);
*  Koji aspekt vesti je bio u fokusu;
* Kakva je medijska pokrivenost sli¢nih vesti - gde i koliko Cesto;

pridodat neki znacaj;

* Koje fotografije su pratile tekst, odnosno koji video-snimci su pratili televizijsku
reportazu;

*  Koje su klju¢ne poruke prenete ciljnom auditorijumu.

Prilikom ocene uspesnosti medijske propracenosti odredene vesti preporucuje se koriséenje
metode nazvane IMPACT (srpski: uticaj), koja podrazumeva sledece aspekte:

e Uticajili ton vesti (Influence)

*  Sadrzaj prenete vesti (Message communicated)

e |staknutost vesti (Prominence)

e Publiku do koje je dospela poruka (Audience reached)

*  (itiranost portparola/predstavnika za medije (Consultant/spokesman quoted)

*  Vrstaiduzina clanka/vesti (Type of article/news).

Zaposleni u odnosima sa medijima bi trebalo da:

*  Budu uvek spremni da govore u ime institucija i da reaguju trenutno;

e Saraduju sa drugim odeljenjima unutar institucije kako bi se obezbedilo prenosenje
tacnih i blagovremenih informacija;

e Budu profesionalno osposobljeni da obavljaju tu funkciju. Dobru opciju predstavlja
pohadanje razlicitih treninga i obuka ili edukacija u specijalizovanoj oblasti;

*  Prate medijske pozive i da reaguju na njih;

*  Kontinuirano rade na razvoju komunikacije sa medijima;

*  Organizuju konferencije za Stampu i pripremaju materijal za medije;

*  Pruzaju pravovremene vesti koje poseduju vrednost i za instituciju i za medije;

*  Prikupljaju i proveravaju informacije objavljene u medijima;

* Kreiraju i azuriraju liste kontakata predstavnika medija;

*  Pripremaju izabrane predstavnike institucija za interakciju sa medijima;

* Dase pripreme za svaki vid interakcije sa medijima jer se vecina pitanja moze
predvideti unapred, ili da traZe listu pitanja od predstavnika sa kojim ce razgovarati;

*  Pokusaju da se povezu za auditorijumom pruzajuci informacije koje bi on Zeleo da
sazna;

e Budu spremni da preuzmu kontrolu ukoliko predstavnik medija pokusava da skrene
komunikaciju sa Zeljene teme.

Zaposleni u odnosima sa medijima ne bi trebalo da:

e Odgovaraju na pitanja predstavnika medija koja su van njihove licne oblasti
iskustva ili stru¢nosti, osim ako su ovlaséeni da to ucine;

*  Daju komentare koji bi mogli da podriju integritet institucije;

*  Spekulisu o dogadajima, incidentima, problemima ili budu¢im odlukama;

*  Koriste zargon ili nau¢ne/stru¢ne termine prilikom davanja izjava, ve¢ da govor ili
tekst prilagode auditorijumu;

e Odgovaraju izri¢itim ,Ne” ¢ak i kada ne znaju odgovor. Uvek bi trebalo da ostave
mogucnost provere i davanja ponovne izjave, nakon sto dobiju informaciju. Lakse je
obezbediti slanje ta¢nih informacija nesto kasnije nego obnoviti kredibilitet nakon
davanja netacnih informacija;

* Izbegavaju davanje odgovora na,Sta ako” pitanja. Uvek bi trebalo da insistiraju da
pricaju o realnoj, postojecoj situaciji;

* |zbegavaju davanje,nezvani¢nih izjava“ jer takve, zapravo, ne postoje ¢im dospeju
u medije.




Da komentarisu nesto $to nisu videli ili ¢uli. Ako ne znaju odgovor, to bi
jednostavno trebalo da naglase.

U razvoju odnosa sa medijima i efikasnoj komunikaciji sa medijima, institucijama su na raspo-
laganju sledece tehnike i dogadaji:

Saopstenja za javnost - pozeljno je koris¢enje Cinjenica, statistickih podataka i citata
koji podrzavaju pricu i predstavljaju validaciju odredene vesti;

Konferencije za Stampu - trebalo bi ih organizovati u dva slucaja i to kada su:
informacije koje se saopstavaju toliko sloZzene da je neophodan dijalog radi
razjasSnjenja ili kada se namerno dramatizuje najava vesti;

Odgovaranje na pitanja predstavnika medija - bez obzira koliko pitanja neprijatna
bila, pruzanje brzog odgovora predupreduje plasiranje negativnih informacija
javnosti;

Sednice sa predstavnicima medija - ovo mozZe biti najefikasniji metod postizanja
dugorocnih odnosa, sednice bi trebalo odrzavati na mese¢nom nivou;
Organizovanje dogadaja za medije (ruc¢kovi, svecani prijemi, proslave) - cilj je
podstaci medijsku pokrivenosti vesti, pridobijanje paznje i pozitivnog publiciteta;
Intervjui za radio, televiziju, novine i ¢asopise;

Sastanak sa urednicima novina i ¢asopisa - podrazumeva se preuzimanje inicijative i
ulaganje napora da se dobije njihova podrska i uvri¢ivanje vesti koje institucija 3alje
u uredivacku politiku lokalnim medijima;

Najave predstojec¢ih dogadaja/aktivnosti institucije u medijima - ovo je veoma
efikasan nacin da se osigura da poruka dostigne svoj ciljni auditorijum bez ¢ekanja
da se vest naknadno pojavi u medijima;

Izdavanje periodi¢nih publikacija poput biltena, koje mogu biti izvor informacija za
medije i javnost uopste;

Plasiranje vesti na veb-sajtu institucije ili njenom profilu na nekoj od drustvenih
mreZa na kojima su sigurno prisutni i predstavnici medija.

Primer forme izjave za medije:

Datum: Vreme slanja:
Ime organizacije:
Adresa organizacije
Telefon
Veb-adresa
Ime i prezime:
Telefon:
Glavna kontakt osoba u organizadiji
Imej:
Pozicija:
Ime i prezime;
Telefon:
Alternativna kontakt osoba u organizaciji
Imejl:
Pozicija:
Naslov vesti:
Tekst:

Primer forme odgovora na pitanja medija:

Datum: Vreme slanja:
Ime organizacije:
Adresa organizacije
Telefon
Veb-adresa
Ime i prezime:
Telefon:
Osoba koja odgovara na pitanje:
Imej:
Pozicija:

Pitanje predstavnika medija:

Odgovor:

Dodatne napomene:




Konferencija za medije

Konferencija za medije je specifi¢can oblik odnosa sa medijima, koji je od velikog znacaja za
formiranje ili poboljSanje imidza, posebno u slu¢aju kriznih situacija. Konferencije za novinare
organizuju se sa namerom da okupi medije na odredenom mestu i u odredeno vreme, ¢ime
se omogucuje da novinari €uju izjave znacajnih kompetentnih li¢nosti i da postave pitanja.
Konferencija za novinare je jedan od najefikasnijih metoda stvaranja publiciteta. Najbitniji
deo konferencije za novinare je centralna izjava. Bez obzira sa kojom paznjom se prati kon-
ferencija za novinare, ako je izjava marginalna, utisak ¢e u najboljem slu¢aju biti minimalan.
Zbog toga je potrebno, pre nego sto pocne konferencija za novinare, saciniti detaljan plan
odnosno protokol konferencije.

Plan konferencije za novinare sadrzi sve bitne elemente dogadaja na koje treba obratiti pa-
Znju, kao $to su:

* Spisak zvanica - novinara;

* Vreme i mesto odrzavanja;

* Tekst pozivnice i/ili obavestavanje predstavnika medija (nacin potvrde dolaska);

* Tehnicka uputstva ekipama iz razli¢itih medija;

*  Materijali za novinare;

*  Moguca pitanja i odgovori;

*  Koktel.

Prilikom pravljenja liste novinara koje treba pozvati, treba posebno obratiti paznju na sledece:

* Lokacija. Nema smisla zvati televizijskog reportera iz mesta veoma udaljenog od
mesta odrzavanja konferencije za novinare i samog dogadaja. Racionalno je zvati
one ljude koji ne¢e morati da putuju stotine ili vise kilometara.

* Tema. Urednik emisije o hrani nece biti zainteresovan za prezentacije novog profila
Celika. Treba pozvati one novinare koji ¢e imati interesa da izvestavaju o temi
konferencije i buduéeg dogadaja.

* Vizuelna prezentacija. Treba misliti o sledec¢em: da li ¢e televizijske ekipe biti u
mogucnosti da zabeleze dobru vest (pri¢u) prezentovanu na konferenciji; da li
dogadaj pruza povoljnu priliku za dobre snimke; ako se pozivaju televizijske ekipe i
fotografi, unapred se mora obezbediti i odgovarajudi prostor i materijal za snimanje.

Po definisanju ovih elemenata pristupa se izradi liste novinara koji ¢e biti pozvani. Listu treba
sortirati u nekoliko kategorija i to:

* Novinske agencije

*  Redakcije dnevnih novina

* Redakcije nedeljnika i mesec¢nih ¢asopisa

* Radio

* Televizija

*  Lokalni mediji

*  Dopisnici inostranih medija

e Specijalizovani mediji

Saveti za predstavnike institucija prilikom davanja intervjua za medije i javnog nastupa:
* Unapred sastaviti odgovore na najverovatnija pitanja, kao i argumente kojima je
moguce potkrepiti odredena misljenja ili stavove;
e Biti ubedljiv prilikom iznoSenja sopstvenih stavova, ali nikako agresivno iznositi
sopstveno misljenje ili stav institucije;
e Ostaviti utisak osobe od poverenja na publiku;

* Ne treba biti pasivan ili preterano ljubazan;

*  Obudi se konzervativno, udobno i uredno. PoZeljno je obu¢i odecu svetlih boja
izuzev bele. Izbegavati sjajne ili svetlucave tkanine i previde nakita i Sminke;

* U govoru biti jednostavan, jasan i direktan. Ne koristiti Zargon ili profesionalne
izraze;

*  Koristiti ilustracije i deskripciju pri govoru kako bi se publici $to bolje docarala
tema o kojoj se govori. Na primer, daleko efektnije zvuci kada se za nesto kaze da
je povrsine otprilike kao fudbalski teren nego reci u brojkama da nesto iznosi 4.300
kvadratnih metara;

*  Biti siguran da je ono za 5ta se tvrdi da je dokazana Cinjenica zaista tako;

*  Biti entuzijastican i energican;

* Nanegativna pitanja novinara ne odgovarati negativnim odgovorima, ve¢ koristiti
izraze poput:,To moze biti tatno do odredene tacke, ali, ipak...";

*  Snimiti tok celokupnog intervjua i pazljivo ga analizirati radi identifikovanja
eventualnih propusta.

Odnosi s javnoscu u kriznim situacijama

Usled raznolikih faktora koji determinisu kriznu situaciju, adekvatan proces komuniciranje se
karakteriSe mnogobrojnim specifi¢cnostima i primenjuje se u uslovima visokog stepena ne-
izvesnosti. Prihvatanje emitovanih informacija, koje potvrduju ili pobijaju tezu o tome $ta se
zaista desava, predstavlja dugotrajan proces sa malim stepenom sigurnosti. Krizna situacija,
drugim re¢ima, primorava odgovorne za odnose s javnoséu da formulisu ta¢nu i kompeten-
tnu informaciju i obezbede njen prijem $to je pre moguce. U tu svrhu najcesce se koriste
mas-mediji, naj¢esce drustvene mreze, zbog potrebe ljudi da tragaju za informacijama i po-
staju zavisni od medijskih informacija u zadovoljenju svoje ljudske znatizelje.

Krizne situacije stavljaju njene ucesnike u srediste javne paZznje sa mnostvom pitanja na koja
treba dati trenutne odgovore. One odreduju potrebu da se komunicira brzo, ta¢no i vesto sa
velikim delom javnosti koju ¢ine: zaposleni, akcionari, mediji i dr. Istovremeno, javnost kreira
stanja koja oteZavaju donosenje ispravne odluke i sprovodenje efektne komunikacije tokom
razlicitih stadijuma krizne situacije.

Osnovne komponente odnosa s javnoscu u kriznim situacijama su uocavanje trendova i pred-
vidanje dogadaja i ishoda, koji se mogu razviti i do raskidanja veza sa pojedincimaiili grupama
koje su ¢ak i od vitalnog znacaja.

Delom zbog orijentisanosti odnosa s javnos¢u ka buducnosti, zaposleni u ovoj oblasti pose-
duju vestine i znanja za predvidanje Citavog spektra mogudih situacija, od najverovatnijih do
nezamislivih. Aktivnosti koje se dalje sprovode su: krizno planiranje, jedinstvene komunikaci-
one akcije za vreme trajanja krize i adekvatno delovanje u vreme trajanja posledica krize. Kri-
zno planiranje je evidentno zanemareno u mnogim institucijama u Srbiji, a posledice postaju
ocigledne tek kada kriza, obelodani” pomanjkanje planiranja i nastanu situacije koje mogu da
dovedu do pojave ozbiljnih poteskoca za citav referentni sistem.

Pomo¢ pri identifikovanju krize mogu pruziti odgovori na sledeca pitanja:
* Ukom stepenu konkretni dogadaj uti¢e na moguénost ispunjenja misije,
*  Koliki je intenzitet i hitnost re3avanja krize,




*  Koje vrednosti su ugroZene i kakve su mogucnosti nastanka dugorocne Stete,
*  Koji odnosi su ugrozeniidr.

Dobro organizovane aktivnosti odnosa s javnos¢u u kriznim situacijama pokazuju da se in-
stitucija poistovecuje sa svojim okruzenjem i zasluzuje razumevanje i podrsku javnosti. Siste-
matski sprovedene akcije ¢ak mogu odrediti razliku izmedu opstanka i poraza tokom eventu-
alnih kriznih situacija.

Nacin na koji ¢e se upravljati odnosima s javnos¢u u kriznim situacijama moze imati uticaja
u vremenu posle krizne situacije. Ponasanje u vreme krize biva zapamceno i moze biti zlou-
potrebljeno. Kada je krizna situacija okoncéana, lokalna zajednica se suocava sa potrebama
revitalizacije u poslekriznom periodu. Najznacajnije aktivnosti su sticanje javnog poverenja
koje je bilo izgubljeno, kao i dodatno izgradivanje institucionalnog imidza.

Zahtevi obnove reputacije i kredibiliteta uslovi¢e tokom duzeg perioda planiranje na osnovu
preciznih i tacnih informacija o,,napravljenoj steti” a sluzeci se progresivnim merama za uspo-
stavljanje odgovarajuce institucionalne pozicije.

Upravljanje u kriznoj situaciji ima zadatak, pre svega, da spreci krizu, ukoliko je to moguce.
Drugi zadatak je, ako se kriza pojavi, da njene negativne uticaje na lokalnu zajednicu svede na
najmanju mogucu meru. Treci zadatak je da svim ucesnicima omogudi da se suoce sa odre-
denim situacijama. Neke od proverenih taktika za upravljanje kriznim situacijama su sledece:
*  Pokazati Zaljenje. Okruzenje obi¢no Zeli da vidi da postoji zaljenje zbog situacije
koja se desila (makar ne bilo nikakve nacinjene greske, saopstenje se mora zapoceti
sa,Zao nam je zbog toga $to ste dovedeni u zabludu, $to ste morali da slusate
neistine”).
*  Ponuditi reSenje. IznoSenje nacina na koji se problem namerava resiti veoma
povoljno utice na okruzenje.
*  Sprovesti promene. Promenama nepovoljnih uticaja se izbegava ponovno nastajanje
krize.
*  Naknada stete. Ukoliko je uzrok krize neka $teta, njena nadoknada veoma povoljno
utic¢e na reSavanje problema.

Planiranje aktivnosti odnosa s javnosc¢u u kriznim situacijama pocinje izjavom u kojoj je tacno
odreden pristup u upravljanju krizom, kojim se obezbeduje osnova za odlucivanje i nacin
preduzimanja akcija u kriznim situacijama. Pre pocetka izrade samog plana, potrebno je da
konkretna institucija izgradi svoj imidz, jer je skoro nemoguce da se poverenje ciljne javnosti
stekne kada je kriza vec¢ u toku.

Planiranje podrazumeva i formiranje tzv. kriznog tima koji treba da upravlja kriznom situaci-
jom. Nakon formiranja tima za upravljanje krizom, uspostavlja se krizni centar, koji mora biti
potpuno opremljen (kancelarijskim materijalom, telefonima, skenerima, racunarima, televizo-
rima). U ovoj prostoriji se mora nalaziti i spisak za komunikaciju sa kljuénim grupama javnosti,
investitorima, zvani¢nicima vlasti.

Planom je potrebno predvideti i uspostavljanje veza sa zaposlenima i drugim ciljnim grupama
javnosti, kako bi se moguci problemi sto pre uocili. Takode se priprema materijal kao sto je, na
primer, izjava za Stampu, u kojoj su naglasene primerene alternativne pozitivne informacije.
Ovaj materijal se priprema zato $to, obi¢no, na samom pocetku krizne situacije zvanicne infor-
macije jos$ ne postoje, tako da ovaj prostor treba ispuniti isticanjem dobrih strana.

Najvaznija pitanja u formulisanju plana za upravljanje odnosima s javnoscu u kriznim situaci-
jama su:

1. Koje su potencijalne pretnje,

2. Moze li seisplanirati svaka od potencijalnih mogu¢nosti,
*  Mogu li se dodeliti odgovornosti zasnovane na potencijalnim pretnjama;
* Dalije moguée odrzavati stalni kontakt sa zaposlenima, kako bi se na vreme uocili
problemi koji mogu nastati u toj sferi itd.

3. Stase pokusava zastiti konkretnim planom,
e Institucionalni imidz;
e Politicki funkcioner;
* Lokalna vlast.

4. Dalije sveobuhvatan plan uopste potreban ili je dovoljno izvrsiti konkretne pripreme,
* Ponekad je moguce samo pripremiti odgovore za neke situacije;
*  Moguce je da nema potrebe da se razraduju rutinski poslovi itd.

Danas se kriza posmatra kao problem odnosa s javnos¢u koji moze imati velike posledice uko-
liko se ne resi. Shodno tome, nacin na koji se reSava krizna situacija stvara dugorocan utisak u
okruzenju, koji na kraju moze promeniti ili sacuvati trenutni imidz.

U kriznim situacijama mediji imaju klju¢nu ulogu. Kao $to je pomenuto, $to se vise istrazuje
Sta se dedava i traZe razlozi koji su doveli do problema, javnost postaje zavisnija od medija.
Predstavnici masovnih medija, pozivajuci se na drustvene interese, takode zahtevaju infor-
macije i traze odgovore od konkretne institucije. U velikom broju slu¢ajeva, predstavnici za
medije moraju udovoljiti potrebama javnosti za informacijama, svojom bezrezervnom raspo-
lozivoscu. Oni su, pri uspostavljanju efikasnog komunikacionog procesa, suoceni sa velikim
naporima zbog toga $to ciljni auditorijum obi¢no daje mali kredibilitet onome ko predstavlja
instituciju u vreme krize. Osnovne smernice za uspesno sprovodenje odnosa s javno3¢u u
kriznim situacijama u odnosu na medije (novinare) i uspostavljanje efektne komunikacije su:

* Nikad ne treba na postavljena pitanja odgovoriti recenicom ,Bez komentara”
IstraZivanjima je utvrdeno da kod najveceg dela ciljnog auditorijuma ovakav
odgovor stvara uverenje da je krivica konkretne institucije za gresku potpuna.

*  Maksimalna predusretljivost. Previ$e izvinjenja i dugih i konfuznih odgovora mogu
dovesti do propustanja prilika da se akcenat stavi na ono $to je vazno redi.

* Razvijanje i odrzavanje dobrih odnosa sa medijima i novinarima. Sazivanje
konferencije za stampu u vreme ili posle emitovanja vesti o kriznom dogadaju moze
uticati na fer tretman u naslovima i korektne komentare. Uspostavljanje dobrih
odnosa sa medijima pre nastupanja krizne situacije doprine¢e da novinari vise
veruju strani price koju odgovorna institucija prikazuje.

e  Zauspostavljanje komunikacije s javnos$¢u treba odrediti ¢oveka kome mediji
veruju i ko je nadlezan da govori.

*  Pozeljno je formirati centralni medijski informativni centar gde reporteri i novinari
mogu obraditi informacije i raditi na ¢lancima. Na raspolaganju treba da im budu i
telefoni, moduli za racunare, vajrles i ostala oprema i tehnicka podrska.

* Neophodno je obezbediti konstantan priliv informacija, ¢ak i kad je situacija
nepromenjena ili se kre¢e u nezeljenom pravcu. Odgovorna institucija gradi
poverenje javnosti konstantnim emitovanjem svih raspolozivih informacija, dok u




slu¢aju njihovog zadrZavanja, pokric¢e postaje pri¢a sa negativnom konotacijom.

*  Obezbediti opustenu atmosferu u odnosima sa novinarima i reporterima, dobrom
organizacijom protoka pitanja i odgovora.

e Posten odnos prema medijima i njihovim predstavnicima. Ne preuveliavati, ne
ublazavati i ne prikrivati informacije. Ukoliko odgovorna institucija ne poseduje
potrebne informacije, ona to mora i objaviti. lli, ukoliko odredena informacija ne
moze biti dostupna, to se mora i argumentovati.

Svojom otvorenoscu i dugorocnim aktivnostima odnosa s javno3¢u u kriznim situacijama
odgovorna institucija pokazuje da je sigurnost drustvene zajednice na prvom mestu. Razvi-
janje saradnje sa drzavnim organizacijama i institucijama prilikom istraZivanja uzroka krizne
situacije moze pozitivno uticati na pridobijanje poverenja. Prijateljski odnos sa medijima bez
sumnje obezbeduje neometan protok informacija, a uspostavljanje ,pozitivne klime” unutar
lokalne zajednice i bezrezervna podrska ¢lanova predstavlja dobru bazu za razvoj i sprovode-
nje svih ostalih aktivnosti.

Primer: Kako obi¢na ,sitnica” moZe prouzrokovati kriznu situaciju, moglo se vi-
deti prethodne godine na primeru Crvenog krsta Amerike koji se nasao na ,uda-
ru” medija sirom sveta zahvaljujuci jednom jedinom komentaru na drustvenoj
mreZi Twiter. Naime, nakon sto je jedan od zaposlenih greSkom pomesao insti-
tucionalni i licni profil i uputio poziv prisutnima na mrezi ,da dodu na zZurku i
zajedno se onesveste od alkohola” koristeci pri tome imejl profil@RedCross, usle-
dile su burne reakcije medija i javnosti iako je pogresan komentar ubrzo uocen
i izbrisan. Medutim, Crveni krst je, zahvaljujuci dobro izgradenim odnosima sa
medijima, uspeo da se distancira od negativnhog ponasanja pojedinaca i pono-
vo pridobije javnost duhovitim iziavama za medije poput sledece: ,Obrisali smo
neprimereni tvit, i, nakon $to ste se uverili da je Crveni krst trezan, moZete da mu
vratite konfiskovane kljuceve”

ODNOSI S JAYNOSCU U FUNKCIJI USPESNE IZGRADNJE
(ODNOSA SA STRANIM INVESTITORIMA

Pored aktivnosti odnosa s javnos$¢u koje se razvijaju u svrhu stvaranja osnova za privlacenje
paznje i stvaranje interesovanja stranih investitora, postoje i aktivnosti neophodne u procesu
izgradnje odnosa sa potencijalnim ili pridobijenim stranim investitorima, kojima bi se obez-
bedila dobra saradnja, dugoro¢nost i ¢vrste veze bazirane na uzajamnom uvazavanju. Narav-
no, oblasti i instrumenti ove dve grupe aktivnosti ne mogu se u potpunosti razdvojiti niti im
se mogu dodeliti ekskluzivne strategije.

Poznavanje sopstvenih kulturnih vrednosti je preduslov razumevanja kulturnih raznolikosti
i najbolji nacin da se uspostave komunikacija i dugoro¢ni odnosi jer omogucava stvaranje
empatije, tolerancije na viseznacnost, fleksibilnost, otvorenost. Interkulturalna kompeten-
cija predstavlja proces ¢iji je cilj da podstakne konstruktivnu interakciju izmedu pripadnika
razli¢itih kultura i podrazumeva postojanje skupa podudarnih ponasanja, stavova i politika
koje cine sistem. Interkulturalna kompetencija zahteva jasno definisane, podudarne skupove
vrednosti i principa, ponasanja, stavove, politike, strukture i prakse koji ¢e im omoguciti da
efikasno izgrade sopstveni identitet.

Ukoliko interkulturalnu komunikaciju postavimo kao osnovu medunarodnih odnosa s javno-
$¢u, u razvoju strategije odnosa sa stranim investitorima slededi proces bi mogao biti centralni:

1. Sprovodenje kulturne samoprocene - razvoj svesti o sopstvenoj kulturi, podsticanje
zajednistva, identifikovanje predrasuda i mera za smanjenje ovih prepreka;

2. ldentifikovanje potencijalnih investitora i kulturalnog konteksta iz koga poticu;
3. ldentifikovanje i vrednovanje kulturnih raznolikosti;
4. Prilagodavanje razli¢itostima i kulturnim kontekstima u komunikaciji;

5. Upravljanje dinamikom razlika - u ovoj fazi dinamikom kulturne razlike se upravlja
proaktivno, poboljsavanjem interakcije izmedu razlicitih kultura.

Organizovanje specijalnih dogadaja

Uobicajenu klasifikaciju specijalnih dogadaja, sa odredenim stepenom apstrakcije i genera-
lizacije, a koja moze biti korisna prilikom izbora organizovanja specijalnog dogadaja lokalne
samouprave, Cine tri osnovne grupe:




Prva grupa

*  Promotivni (promovisanje institucije, prezentacije i demonstracije usluga koje
institucija pruza);

* Institucionalni (proslave godisnjica i jubileja, institucionalne proslave, dani
otvorenih vrata, posete i obilasci, sajmovi, forumi, okrugli stolovi, simpozijumi,
seminari, konferencije, kongresi i sva druga stru¢na i profesionalna okupljanja ili
putovanja);

Druga grupa
*  Medijski (konferencije za medije, medija-brifinzi, video-konferencije);
*  Humanitarni (prikupljanje priloga, donacija i druge materijalne pomocdi);

Treca grupa
*  Protokolarni (dodele nagrada i priznanja, prijemi);
*  Kulturno-zabavni (festivali, koncerti, izlozbe i druge kulturne i zabavne
manifestacije);
*  Sportski (takmicenja, olimpijade, lige);
*  Privatni/li¢ni (proslave rodendana, odlaska u penziju, sticanja titula i zvanja).

Organizovanje specijalnog dogadaja, posmatrano kao podrucje delovanja odnosa s javnos¢u
kojim se konkretna institucija stavlja u Siri kontekst i uspostavljanjem komunikacionog lanca:
dogadaj - prisutna javnost - prijatelji, poznanici, rodaci - Sira ciljna javnost, postize se rezo-
javnost. U tom smislu, organizacija specijalnog dogadaja smatra se uspe$nom, ukoliko se time
obezbedi sigurno prisustvo u medijima.

Osnovni cilj specijalnog dogadaja je privuéi paznju i stvoriti naklonost ciljne javnosti. Orga-
nizatorima ili naruciocima specijalnog dogadaja cilj je da stvore $to zanimljivije, kreativnije i
neuobicajenije dogadaje kako bi inicirali razvoj $to duzeg komunikacionog lanca, odnosno
postigli sto veci rezonantni efekat.

Ciljevi organizovanja specijalnog dogadaja mogu biti:
*  Pridobijanje interesovanja, podrske i naklonjenosti,
* Izgradnja Zeljenog imidza,
e Uc&vrs¢ivanje ili unapredivanje reputacije,
*  Edukacija ciljne javnosti,
*  Obezbedivanje publiciteta i
e Drustvenoodgovorno poslovanje.

Primer: Vindsdejl, u kome Zivi oko od 3.000 ljudi, imao je donedavno nezavidan
imidz najugroZenijeg grada u Novom JuZnom Velsu u Australiji dve godine za-
redom, po pitanju zaposlenosti i prihoda stanovnistva. Podstaknuta potrebom
da promeni postojecu situaciju, uprava grada je odlucila da organizuje lokalni
festival, da privuce potencijalne partnere i poboljSa imidz grada. Odlucili su da
fokus festivala bude na uces¢u svih generacija u Zivotu zajednice. Odbor su Cinile
20 sportskih, kulturnih i drugih grupa u zajednici, od kojih je svaka imala zada-
tak da organizuje svoju komponentu festivala. Festivalski program je obuhvatao
takmicenja u: ragbiju, skejtbordingu i kikboksu, takmicenje u bastovanstvu, sli-
kanju, pevanju, trke decjih automobila, zabavni park i mnoge druge sekcije. Uce-

stvovalo je preko 10.000 ljudi, uklju¢ujuci i mnoge bivse stanovnike, a ostvaren
je i zavidan profit. Najuocljiviji ishod dogadaja bio je ponos lokalne zajednice i
entuzijazam da nastave sa promenom imidza svog grada i kreiranjem Sansi za
priviacenjem turista. Lokalne novine su izvestavale o festivalu i to je podstaklo
Rotary Club da donira preko $11.000 odboru festivala kako bi se festival organi-
zovao i naredne godine.

Ukoliko je specijalan dogadaj vecih razmera, njegova organizacija zahteva kompletno ure-
denje, od kontrole saobracaja, obezbedivanja prostora za parkiranje, bezbednost i mnoge
druge detalje. Uz to, mogu biti predvidene specijalne dekoracije, osvetljenje i ceremonije. Pri
organizovanju specijalnog dogadaja treba obezbediti i prisustvo medija. Ako je ucestvovanje
ograni¢eno na neku grupu, uobicajene su pozivnice. U drugim slu¢ajevima, javno se objavlju-
ju: lokacija, svrha i dan ili dani dogadaja.

Odnosi s javnos¢u odgovorni su za kreiranje dogadaja koji privlace paznju javnosti. Speci-
jalni dogadaj moze se odigrati na nivou lokalne zajednice ili Sire. U predvidanju i planiranju
dogadaja, jedno od najbitnijih pitanja koje uvek treba postaviti je: da li ¢e nekog zaintrigirati
i koliki ¢e biti odziv ciljne javnosti. Pre planiranja specijalnog dogadaja, potrebno je da se, na
osnovu novina, radijskih ili televizijskih izvestaja ili drugih izvora, prikupe informacije o tome
koliko ¢esto su se, u poslednje vreme, dogadaji predstavljali kao vest. Da bi dogadaj dobio
na znacaju i medijski bio propracen, potrebno je da se najavi preko odgovarajucih sredstava
informisanja i da se obavezno uputi poziv predstavnicima medija.

Proces organizovanja specijalnog dogadaja realizuje se kroz sledece faze:

* Analiza trenutnog stanja i planiranje specijalnog dogadaja;

*  Realizacija aktivnosti koje prethode specijalnom dogadaju - najava, obavestavanje i
priprema;

* Realizacija aktivnosti tokom specijalnog dogadaja,

* Realizacija aktivnosti po zavrsetku specijalnog dogadaja - ,zatvaranje” finansijske
konstrukcije, slanje pisama zahvalnosti itd.,

* Evaluacija - utvrdivanje uspesnosti specijalnog dogadaja.

Za uspesno organizovanje specijalnih dogadaja treba uzeti u obzir itav niz razli¢itih pojedi-
nosti, od kojih su neki:

*  Spisak zvanica. Svaki dogadaj zahteva da se sacini posebna lista ljudi koje treba
pozvati. Medu njima se nalaze istaknute li¢nosti iz javne, privredne i kulturne
delatnosti, novinari, sportisti, umetnici, naucnici, poslovni partneri.

*  Dizajniranje pozivnica i nacin urucivanja. Pozivnice predstavljaju vrlo bitan
elemenat u organizovanju specijalnih dogadaja. Postoje pozivnice za zabave,
koncerte, sportske manifestacije i druge dogadaje. Ovde se mora imati u vidu da
predstavnici ciljne javnosti dnevno dobijaju mnogo poste. Zbog manjka vremena,
samo bace pogled” ili odlaZu pregled poste za kasnije, zbog ¢ega mozda nece
procitati pozivnicu ili ¢e je procitati prekasno, kad specijalni dogadaj ve¢ bude
odrzan. Da se to ne bi dogodilo, jedan od najboljih natina da pozivnica bude
otvorena i procitana, jeste da se koverta sa logotipom adresira na ime zvanice li¢no.
Mnogi ljudi obavezno otvaraju licno adresirane pozivnice. Pozivnica mozZe biti nalik
cirkularnom pismu. A njen sadrzaj bi trebalo da predstavi sustinu dogadaja. Na
njenoj poledini bi trebalo da stoji adresa posiljaoca. Svaka pozivnica bi trebalo da
sadrzi sledece elemente:




- Svrha dogadaja;

- Mesto odrzavanja;

- Vreme odrzavanja;

- Povod (3ta se moze Cuti ili nauciti uZivo, $to se ne moze preneti pisanim
putem ili telefonom);

- Vrsta posluzenja (zakuska, koktel, vecera);

- Kontakt telefon i kontakt osoba;

- Zahtev za potvrdom prisustva (u zavisnosti od prirode i obima dogadaja).

Lokacija. Mesto za odvijanje specijalnog dogadaja mora biti unapred planirano.
Uobicajena mesta, kao $to su svecane sale hotela, ¢esto su rezervisane najmanje
dva-tri meseca unapred. Zbog toga se treba pridrzavati ovog pravila i mesto
rezervisati najmanje tri meseca unapred. Pre nego $to se donese odluka o
konacnom izboru, sve lokacije treba prethodno posetiti. Prilikom izbora mesta,
treba uzeti u obzir faktore kao $to su: reputacija mesta, pogodnost za komunikaciju,
veli¢ina prostorija, pristupacnost za medije, tehnicka opremljenost, uslovi za rad,
zabavu ili rekreaciju itd.

Audio-video oprema. Dogadaj mora da bude obezbeden odgovaraju¢om audio-
video opremom. Neispravan projektor slajdova ili lo3e ozvucenje moZze da upropasti
Citav dogadaj. Uvek treba dvaput proveriti audio-video opremu da bi se potvrdilo
da sve radi kako treba. Za svaki slu¢aj treba obezbediti pomocnu opremu. Vazno je
proveriti da li se na mestu dogadanja nalazi telefon, faks, racunar sa elektronskim
izlazom itd. Za eventualne kvarove treba angazovati elektricare koji ¢e biti u
pripravnosti.

Oznacenost. Mesto odigravanja dogadaja mora biti oznaceno. Naziv dogadaja
mora biti istaknut na vidnom mestu. Logo i naziv institucije moraju biti postavljeni
na istaknutom mestu koje ¢e se uvek videti na fotografijama ili u televizijskim
intervjuima. Uobicajeno mesto za postavljanje naziva dogadaja, imena i logoa
institucije je iza podijuma gde e stajati glavni govornik. Korisno je da se postave
zastave iza glavnog stola i veliki znaci po zidovima. Treba izbegavati svetlobele
pozadine, koje smetaju kamerama.

Identifikacione (ID) kartice. Prilikom specijalnih dogadaja, svima koji prisustvuju

ili u¢estvuju, treba obezbediti identifikacione kartice. Identifikacione kartice treba
pripremiti pre dogadaja i pozeljno je da budu uredene po azbu¢nom redu. Za sluéaj
da se pojave neocekivani gosti treba imati nekoliko neoznacenih identifikacionih
kartica. Najvazniji podaci na ID kartici su ime i profesionalna pozicija, pa njih treba
uciniti najuocljivijim koristeci najveci font.

Prijemna knjiga ili kutija za vizitkarte. Prijemna knjiga ili kutija za vizitkarte treba
da se nalazi na ulazu prostorije u kojoj se odrzava dogadaj. Goste treba zamoliti da
upisu svoja imena i nazive organizacija, medijske kuce iz koje dolaze ili da ostave
svoje vizitkarte. Ova knjiga je vrlo vazna. Ona je neka vrsta baze podataka, jer sadrzi
imena svih koji prisustvuju dogadaju.

Serviranje posluzenja. U zavisnosti od tipa dogadaja ili od gostiju, bira se nacin
posluzenja kafe, hrane i pi¢a. Najcesce je to,Svedski sto”. Serviranje hrane je
posebno znacajno na koktelima ili gala sve¢anostima. Posebno treba voditi racuna
da se vrstom posluzenja ne uvrede religijska ili nacionalna osecanja prisutnih,
odnosno da se ispostuje njihov izbor.

Primer - organizovanje obilaska poslovnih objekata: Ovi dogadaji organizu-
ju se prvenstveno zbog doprinosa formiranju institucionalnog imidza i reputaci-
je. Uopsteno, njihova svrha je da se pokaZe kako se posao obavlja u objektima
konkretne institucije. Obilasci fabrika mogu se organizovati da bi se pokazalo na
koji nacin se sirovine obraduju do finalnih proizvoda. ,Otvorena vrata” u bolni-
cama sluZe da bi se javnosti pokazali bolnicki objekti, oprema, operacione sale i
sobe pacijenata. Obilazak institucije Cesto se organizuje u jednom danu. Medu-
tim, ako u posetu dolazi veliki broj ljudi, ovaj dogadaj moZe biti produZen i na
vise dana. U slucaju obilaska fabrika neefikasno je produZavanje obilaska na vise
dana, jer u se tom slucaju remeti normalan i neometan rad zaposlenih.

Posto je svrha ,otvorenih vrata” u poslovnoj kuci ili fabrici da pokrene pozitivne
pri¢e o organizaciji, ovaj dogadaj mora biti paZljivo planiran, detaljno objas-
njen zaposlenima i pravilno sproveden. Posetioci moraju razumeti Sta im se Zeli
pokazati i reci. Sve to zahteva uvezbanost, kontrolu mogucih sugestija, vodice i
znakove. Svi zaposleni koji ce biti predstavljeni treba da razumeju svrhu doga-
daja i da budu upoznati sa svojim duZnostima. Dodatne veZbe i provere Cesto su
veoma znacajne. Veoma vazni elementi plana obilaska su:

«  Danisat. Vreme mora biti odredeno i poznato i organizaciji i gostima.

«  Gosti. Oni mogu biti porodice zaposlenih, klijenti, predstavnici zajednice,
dobavljaciili konkurenti, reporteri i ostali cija je dobra volja poZeljna.

Pozivnice. Dobro bi bilo slatiih unapred. Mesec dana je dovoljno.

Oznake. Putanje obilaska treba oznaciti razlicitim obeleZjima, koristeci obe-
leZja vizuelnog identiteta.

«  Putokaz. Ukoliko su poslovni objekti koji se obilaze medusobno udaljeni,
mora postojati parking i mapa koja pokazuje kako stici do Zeljenog mesta.

«  Predstavljanje. Predstavnici organizacije bi trebalo da upoznaju sve prisut-
ne goste. Ako su gostivazniljudi, sa njima njih treba da se sretnu menadZzeri
organizacije.

«  Prostorije za odmor i garderoba. Treba ih oznaciti vidljivim znacima.

Bezbednost. Moguce izvore nezgoda treba posebno oznaciti i dobro osvetli-
ti. Opasnu opremu treba ograditi.

Put. Put obilaska treba dobro i logicki oznaciti (u fabrici, put treba da ide
od sirovina, kroz pogone za sukcesivne proizvodne korake, do finalnog proi-
zvoda). Ako je put obilaska dug i komplikovan, svakom posetiocu treba dati
mapu.

«  Vodici. Posetioce moraju voditi u obilazak vodici koji znaju put i plan obi-
laska. Goste moZe voditi grupa vodica ili vodic¢i mogu stajati na odredenim
mestima i slati svaku grupu do sledeceg vodica, kada objasne deo obilaska
na svojim pozicijama.

«  Objasnjenja. Znaciidijagrami mogu biti neophodni na svakom mestu a nji-
hova svrha je da potvrde recivodica. Vodi¢ mora biti obucen da posetiocima
kaZe tacno sta treba. Mnogi zaposleni ne mogu precizno da objasne sta tac-
no rade, pa je dodatno objasnjenje neophodno.

«  Odrzavanje prostorija i odece. Poslovne prostorije bi trebalo da budu urede-
ne. Odeca bi trebalo da bude cista i prikladna. Ukoliko je neophodno, pose-
tiocima treba ponuditi odgovarajucu zastitnu odecu.




Lobiranje

Lobiranje podrazumeva angazovanje specijalizovanih ljudi zaduzenih za izgradnju pozitivnih
poslovnih odnosa izmedu institucije, ¢iji su predstavnici, i politickih i drzavnih institucija i or-
ganizacija (¢lanovi vlade, poslanici u Skupstini, ministri i predstavnici pojedinih resora mini-
starstva). Drugim recima, lobiranje znaci raditi na pozitivnom predstavljaju slucaja, dogadaja
ili institucije, vladinim, zakonodavnim i skupstinskim institucijama. Osnovni subjekti procesa
lobiranja su: interesna grupa (interesna organizacija), lobista, lobi grupe i donosilac odluke.
Lobiranje se uspesno primjenjuje samo ako su od pocetka jasno odredeni ciljevi. Lobisti uvek
moraju tacno znati sta se Zeli postici lobiranjem i jasno definisati zahteve lobiranja. Interesna
grupa uvek strahuje od toga u kojoj fazi je predmet. Nema neposredne opasnosti ako je pred-
met jo$ u fazi ispitivanja. Ta faza otvara mogucnosti. Ako je predmet u pripremnoj fazi, znaci
da je izrada ve¢ poodmakla. U fazi usvajanja jos uvek ima vremena za ulaganje prigovora ili
pokusaj izvlacenja direktne koristi. U slu¢ajevima kada se lobira u svrhu odbacivanja projekta,
korisnije je boriti se za odbacivanje dela projekta i time dovesti u sumnju eventualne odluke i
odloziti usvajanje, nego se boriti protiv projekta u celini.

Lobiranjem se nastoji uticati na dono3enje zakona, politicko odlucivanje i regulativu i prego-
varanje u sferi uslova kod javnih narudzbi ili u sferi subvencija. Lobiranje moze biti unutrasnje
i spoljasnje. Unutrasnje lobiranje podrazumeva povezivanje sa kreatorima zakona i drugih
akata i uticanje na zakonodavca kao donosioca odluke, a spoljasnje lobiranje podrazumeva
indirektan uticaj pridobijanjem odredenog broja uticajnih li¢nosti ili finansijskom podrskom.
U medunarodnim odnosima, posebno u domenu obezbedivanja stranih investicija, lobiranje
predstavlja neizostavnu aktivnost i ignorisanjem njenog znacaja moze se bukvalno ,povudi
crta” izmedu obezbedivanja i gubitka strane investicije.

Jos 2004. godine postavljena su pravila kojih bi se trebalo pridrZavati da bi se obezbedio uspesan
proces lobiranja:

Potrebno je poznavati:
*  Procedure odlucivanja, klju¢ne trenutke;
e Osobe na polozajima;
* Politicka opredeljenja;
e Korisne,veze”,

Treba biti oprezan - potrebno je da se:
*  Potrazi informacija;
*  Uspostavi mreza kontakata;
*  Prati svoj predmet;
*  Bude upoznat sa vaze¢im stavovima i argumentima.

Biti preteca - potrebno je preduprediti dogadaj:
* Intervenisati $to je pre moguce;
*  Treba imatiinicijativu;
* Raspolagati konkretnim projektom;
*  Pripremiti se, pripremiti argumentaciju.

Biti solidaran - da bi se postupalo solidarno treba se:
*  Pregrupisati;
e Prikazati kao visenacionalni kolektiv;
e Stvarati savez, izgraditi mrezu saveznika;

*  Prihvatiti kompromise;
*  Potruditi se da se zadobije podrska administracije.

Razvijati alternative - potrebno je:
*  Posetiti vise donosilaca odluka;
*  Ne zanemariti nijedan hijerarhijski nivo niti instituciju;
*  Preduzeti vise koraka, nastupiti sa vise argumenata, proveriti izvore informacija.

Pokazati odlucnost:
e Otklanjanje suvi$nih predrasuda;
*  Definisanje jasnog cilja;
*  Prihvatanje dugoro¢nog ulaganja;
*  Obezbedivanje dostupnosti relevantnim informacijama;
*  Upornost u resavanju eventualnih konfliktnih situacija ili ciljeva.

Komunicirati na odgovarajuci nacin:
*  Usvaojiti logiku drzavnih organa;
*  Bazirati komunikaciju na principima empatije;
*  Usvojiti administrativnu terminologiju;
*  Svoje poruke pazljivo formulisati i odrediti njihov sadrzaj.

Osnovni zadatak za lobistu je da ,pridobije” donosioca odluke u korist institucije koju pred-
stavlja, a da bi to bilo mogucée, potrebno je ispostovati pet osnovnih nacela. Nacela su jedno-
stavna, ocigledna, ali nepostovanje ijednog od njih moZe dovesti do neuspesnog lobiranja.

* Neophodno je govoriti istinu.

Lobiranje se moZe opisati kao upravljanje informacijama u politi¢koj sferi. Cesto se moze ¢uti
komentar da je ,lobista dobar onoliko koliko su dobre njegove reci”. Ukoliko se jedanput po-
sumnja u tacnost nekog iskaza, poverenje je vrlo tesko povratiti. Pored toga $to je vazno da lo-
bista govori istinu, on se mora potruditi da konkretna situacija bude shvac¢ena na pravi nacin.
Ukoliko ne uspe da ubedi svog sagovornika da je to $to govori istina, moze imati velike posle-
dice, kako li¢ne, tako i politicke. Lobista bi trebalo da pregovara koristeci jake argumente, ba-
zirane na relevantnim i sveobuhvatnim informacijama, na osnovu kojih je i sam donosio odlu-
ke. Informacija je mog, ali istinita informacija u lobiranju je od presudnog znacaja. Dakle, kao
eticke norme lobiranja mogu se navesti: verodostojnost, prepoznavanje interesa, legalnost.

* Nikada ne treba obecavati vise nego $to je moguce udiniti.

Obecanje je najlakse dati, medutim, nedopustivo je da lobista zakonodavcu obeca podrsku
koje nema, jer su posledice nesagledive. Uspeh lobiranja zavisi od moguénosti da se u posti-
zanju postavljenog cilja obezbedi podrska koja je obeéana.

*  Potrebno je znati ,slusati” da bi se tacno razumelo ono sto se ,Cuje”

Rec¢i mogu imati pravo znacenje i niz prikrivenih znacenja, $to se upravo najvise ispoljava u
politici. Postoji niz nepisanih pravila za uspesno pregovaranje, stilizovanih fraza i ste¢ene ucti-
vosti u komuniciranju,,politickim jezikom”. Ovaj specifican nacin komunikacije mora se dobro
poznavati i razumeti, $to naravno zahteva duzi vremenski period. Uspeh lobiranja zasniva se
na tatnom razumevanju onog $to se ¢uje. Cesto se dogada da se lobisti ¢ini da je zakonodavac




na njegovoj strani, pre nego $to mu ovaj uopste da svoju podrsku. Naime, u procesu pregova-
ranja neophodno je razumeti i proceniti izraze kao $to su:

- ,Zelim da sam sa Vama u ovome”;

- ,Zaista sam zainteresovan za to $to mi pri¢ate”;

- ,Mislim da bi trebalo nesto da uradimo povodom ovoga*“;

- ,Zelim daVam pomognem®;

- ,Ovo jeimeni veoma vazno”;

- ,Mislim da imate dobar slu¢aj”;

- ,Mogu da prihvatim to $to Zelite".

U svakom navedenom primeru postoji Zelja da se pruzi podrska, ali ona nije nigde konkretno
data. Zato je potrebno poznavati ovaj vid komunikacije, da bi se moglo proceniti na ¢iju se
podrsku zaista moze racunati.

e Osoblje koje radi sa zakonodavcem je tu da sa njim saraduje.

Kredibilitet i poverenje koje se gradi izmedu lobista i ¢lanova u vladi potrebno je ostvariti i
izmedu lobista i ostalog zaposlenog osoblja. Lobistima je izuzetno vazno da uspostave ko-
rektne meduljudske odnose sa ljudima koji su na vaznim pozicijama. Medutim, ti ljudi se u
velikom delu svog posla oslanjaju na ostalo osoblje. Neki od njih takode imaju vazne funk-
cije, mogu biti u poziciji da u¢estvuju pri donosenju odluka, mogu imati velika ovlaséenja u
radu, mogu davati savete i sl. Zbog toga je neophodno da lobisti i sa njima ostvare korektnu
saradnju.

* Ne priredivati iznenadenja.

Politi¢ari ne vole iznenadenja, vec¢ Zele i imaju potrebu da na vreme poseduju sve relevantne
informacije i, eventualno, da budu ucesnici u nekom dogadaju. Oni moraju biti upoznati sa
svim raspoloZivim podacima, moraju znati ko je na njihovoj strani, a ko nije, tako da pre jav-
nog objavljivanja neke odluke lobisti moraju prvo obavestiti zainteresovane u odgovarajucim
politickim institucijama.

U,Le lobbying et ses secrets” navedene su vrste lobiranja prema razli¢itim kriterijumima. Pre-
ma postavljenom cilju: defanzivno lobiranje (ogranicavanje procenjenih negativnih posledica
projekta koji ugrozava interese) i ofanzivno lobiranje (podrska osmisljavanju i sprovodenju
projekta i izvlacenje maksimuma, uprkos postojanju suprotnih interesa). Prema nacinu spro-
vodenja: neposredno lobiranje (samostalno delovanje organizacije ili udruzenja koje po potrebi
predstavlja konsultant - lobista), posredno lobiranje (sprovodenje angazovanjem posrednika)
i predupredujuce lobiranje (postavljanje svojih ljudi u strukture odlucivanja). Prema utvrdenoj
strategiji: institucionalno lobiranje (o¢uvanje steCene prednosti, odbijanje promena), feudal-
no lobiranje (sticanje nove moci) i osvajacko lobiranje (delovanje na novim trziStima). Prema
ocekivanim prednostima: zakonodavno lobiranje (iniciranje izmena zakonodavstva i poreskog
sistema), normativno lobiranje (stvaranje i izmena tehnickih odredbi), strukturalno lobiranje
(izmena tehnoloskih struktura i metoda), monitoring lobiranje (pribavljanje ranih informacija),
poloZajno lobiranje (dobijanje ,povlas¢enog polozaja“ uz postojeca pravila) i trgovinsko lobira-
nje (osvajanje drzavnih trzista).

Primer: Iz godine u godinu se registruje rast broja lobista i sume novca koja se
na globalnom nivou trosi na lobiranje. Postoji blizu 5.000 registrovanih lobista u
Evropskoj komisiji i Evropskom parlamentu i oko 15.000 lobista - predstavnika
zemalja, institucija i organizacija u Briselu. U SAD se iznos novca koji se trosi na
lobiranje vise nego udvostrucio u periodu izmedu 1998. i 2012, povecavsi se sa
1,4 milijarde dolara na 3,3 milijarde dolara godisnje. S obzirom na rizike lobira-
nja i impresivnu mobilizaciju privatnih izvora u te svrhe, postoji pritisak javnosti
Sirom sveta da se donesu precizni propisi lobiranja drZavnih organizacija. Tran-
sparentnost, integritet i pravednost u procesu lobiranja su od presudnog znacaja
da se zastiti javni interes i izbegnu negativne posledice. U tu svrhu OECD je done-
la Preporuku principa transparentnosti i integriteta lobiranja (Recommendation
on Principles for Transparency and Integrity in Lobbying) i Prirucnik iz lobiranja
(CleanGovBiz Toolkit on Lobbying), koji se moZe naci na sajtu organizacije.




VERBALNI ASPEKTI MEDUNARODNIH ODNOSA S JAVNOSCU

Komunikacija u medunarodnom kontekstu zavisi od dve grupe elemenata - verbalnih i never-
balnih. Kada je u pitanju verbalni aspekt komunikacije, veoma je vazno istraziti sledece stavke
pre stupanja u proces komuniciranja sa inostranim investitorima:

Kada se razgovara

Veoma je vazno utvrditi u kojim situacijama je adekvatno zapoceti razgovor o poslu, bilo da je u
pitanju prostorni ili viemenski kontekst. Dok odredene kulture smatraju prihvatljivim razgovor u
manje formalnim okruzenjima kao $to su restorani, kafici ili privatni domovi, druge kulture podra-
zumevaju da se poslovni razgovori obavljaju iskljucivo u poslovnim prostorijama. Razlike postoje
i po pitanju vremenskog okvira, pa se tako poslovni razgovor u vecernjim satima, uz obrok, sma-
tra uobicajenom praksom u nekim kulturama, dok se u drugim smatra neprihvatljivim.

Primer: Amerikanci praktikuju odlaske na veceru posle radnog dana, bilo sa po-
slovnim partnerima bilo sa kolegama i nastavljaju da pri¢aju o poslu, dok je za
Francuze vecera rezervisana za druZenje i razgovore o neformalnim temama.

Sta bi trebalo redi

U interkulturalnoj komunikaciji izuzetno je vazno znati sta je u odredenom kontekstu priklad-
no da se kaze, a $ta nikako ne bi trebalo reci. Na primer, prianje viceva, koris¢enje ironije i
sarkazma, davanje ili traZzenje saveta, davanje komplimenata, davanje i trazenje informacija
iz privatnog Zivota ili zapocinjanje tema kao 5to su religija, politika ili ekonomska situacija
razli¢ito se prihvataju u razli¢itim kulturama. lako reakcija na pojedine teme za razgovor moze
zavisiti i od karakternih crta sagovornika, ¢esto je deo kulturnih standarda. Ukoliko sagovorni-
Ci ne poznaju medusobne standarde, ne mogu ni da ocene odstupanja od njih.

Primer: Dok je u Francuskoj prihvatljivo, ak i poZeljino pohvaliti kuvara u resto-
ranu u kome ste jeli, u Grckoj se ovaj tip komplimenta smatra neprihvatljivim jer
se dozivljava tako da je posetilac ocekivao nizak kvalitet a potom bio iznenaden
suprotnim ishodom. Japanska poslovna kultura nalaZe izbegavanje direktne
komunikacije o novcu, tako da se nikada otvoreno, licem u lice, ne pregovara o
novcéanim iznosima.

Ritam govora i pauziranje

Slededi nivo interkulturalnih razlika predstavlja brzina govora i vreme ¢ekanja na odgovor ili
komentar sagovornika. Kulture se razlikuju u odnosu na to $to se doZivljava kao tisina i kada se

ona smatra odgovaraju¢om. Ako sagovornici imaju ¢ak i neznatno razli¢ita o¢ekivanja u vezi
sa tim koliko dugo se ¢eka na odgovor, moze dodi do nesporazuma. Oni koji o¢ekuju ucesta-
liju komunikaciju, nedostatak iste mogu da doZive kao ¢in nekooperativnosti, dvoumljenja ili
nezainteresovanosti. U suprotnom, strana koja ocekuje nesto kracu pauzu pokusace da sto
vise govori kako bi popunila vreme i time smanjila pauze izmedu izjava sagovornika, sto se
moze doziveti kao agresivnost i nepostovanje. U prevazilazenju ovih razlika znac¢ajno pomaze
uzajamno razumevanje stilova u komunikaciji. Ali reakcije na tumacenje suptilnih signala kao
Sto su ritam govora i pauziranje su mahom automatske i stalno se upotpunjuju posmatranjem
i iskustvom.

Primer: Britanci prave duZe pauze izmedu izjava, Sto smatraju obrascem komu-
nikacije. U medunarodnom kontekstu to moZe delovati kao da nemaju sta da
kaZu, dok u stvari oni ljubazno cekaju primereno dugu pauzu da bi znali da je
njihov red da govore, u suprotnom smatraju da je neprikladno upadati sago-
vorniku u rec jer jos nije zavrsio sa pricom. Francuzi Cesto prekidaju jedni druge
u razgovoru i to smatraju sustinom diskusije. Dok kod Kineza i Japanaca vazi
izreka ,Cutanje je zlatno?, tisina se u Australiji tumaci najéesce kao stidljivost ili
nedostatak volje. U Severnoj Americi, kao i u arapskim zemljama, pauze izmedu
reciobi¢no nisu duge, kako ne biizazvale neprijatnost i nesigurnost sagovornika.

Sposobnost slusanja

Sposobnost slusanja sagovornika predstavlja krucijalni aspekt komunikacije. Efekat slusanja
sagovornika postiZe se tako $to se: posmatra sagovornik, odrzava se kontakt o¢ima, zauzi-
ma se ,otvoreni” polozaj tela (izbegava se prekrstanje ruku, okretanje na drugu stranu, itd.),
naginjanje se ka onome ko govori, paZljiv se slua ono 3to se govori i nacin na koji se govori,
postavljaju se pitanja sagovorniku i sl. U slu¢ajevima kada kontekst necega sto je sagovornik
rekao nije jasan, traZzenje objasnjenja je obavezno i nimalo neprijatno.

Primer: Njujorcani vole da pokazuju sagovorniku da ga slusaju sa puno entu-
Zijazma, na primer, izgovarajuci Vau!; ,Fantasti¢no!” ili ,Sigurno se Salite!’; Sto
shvataju kao znak paZnje i ohrabrenja sagovornika koji dele taj stil. Ali, takav tip
glasne podrske cesto zbuni sagovornike iz drugih zemalja, ¢ak i iz drugih krajeva
SAD, kao Sto je na primer Kalifornija, ponekad i do tacke prekidanja razgovora.

Intonacija

Intonacijom se izrazava ili naglasava znacenje izgovorenog ili iskazuju emocije. Na taj nacin
je moguce identifikovati reakciju sagovornika, njegov stav prema nec¢emu, naklonjenost ili
odbojnost prema nekoj ideji i sl. U mnogim kulturama intonacija je krucijalan element razu-
mevanja konteksta komunikacije i moZe biti uzrok potencijalnih nesporazuma u poslovnoj
komunikaciji.




Primer: Nakon sto su Zalbe osoblja londonskog aerodroma ,Hitrou” na grubost
Indijaca i Pakistanaca zaposlenih u kantini postale ucestale, nadlezZni su resili da
ispitaju o ¢emu je re¢. Pokazalo se da je uzrok neprijatnosti razli¢ita intonacija
koju zaposleni koji poticu iz razli¢itih kulturnih sredina koriste. Na primer, dok
Britanci podizu glas samo kada su ljuti, govornici indijskog i pakistanskog pore-
kla koristite visoke tonalitete kako bi izgovorili svaku re¢. Sagovorniku to moZe
delovati kao vikanje. Amerikanci su poznati po tome $to glasno pri¢aju i smeju
se, kako na sastancima, tako i na uliciili u restoranu, Sto pripadnici drugih kultu-
ra smatraju neprimerenim.

Formulacija

U pojedinim jezicima se koristi veliki broj stilskih figura koje mogu biti nerazumljive za stra-
ne sagovornike. Japanska, kineska i mnoge arapske zemlje su primeri kultura gde su poruke
visoko kodirane i implicitne. S druge strane, u kulturama niskog konteksta vecina informacija
je kodirana na eksplicitan nacin, tako da postoji manja verovatno¢a nesporazuma i nerazume-
vanja. Primeri ovih kultura su Sjedinjene Ameri¢ke Drzave, Svajcarska i skandinavske zemlje.

Primer: Mnogi stranci koji dodu u Grcku imaju utisak da su Grci ,poetske duse”
samo zbog toga sto je njihova jezicka formulacija takva da izgovorene konven-
cionalne fraze neupoznatima zvuce poeticno.

Indirektnost

Razlic¢ite kulture imaju razli¢ite pristupe saopStavanju Cinjenica onakvima kakve jesu. Dok
pojedine kulture podrazumevaju da sagovornici treba da iskaZzu ono $to misle, u drugim kul-
turama se direktnost poistovecuje sa bezobzirnos¢u. Ovde spada i tzv. uvodni razgovor koji
prethodi razgovoru o poslu, a koji se negde smatra obaveznim, a negde bespotrebnim gu-
bljenjem vremena.

Primer: Amerikanci imaju tendenciju da preskacu uvodne razgovore i da od-
mah predu pravo na posao, za razliku od Japanaca i Arapa za koje neobavezni
razgovor predstavlja osnovu za prelazak na poslovni. Kurtoaznost Japancima
ne dopusta da direktno kazu: ,ne” Pricanjem u ,uvijenoj formi” oni signaliziraju
negativan stav, ali u interkulturalnom kontekstu to predstavlja cest problem jer
pripadnici drugih kultura to ne registruju.

Kohezija i koherencija

Kohezija ukazuje na odnose izmedu pomenutih verbalnih elemenata u govoru, a koherenci-
ja podrazumeva organizovanje strukture izgovorenih reci i reCenica u jedinstven diskurs koji
ima kulturoloski znacaj. Navike kohezije i koherencije su veoma otporne na promene i tesko
se usvajaju, sto se moze videti prilikom uéenja vokabulara i gramatike stranog jezika, kada se
zahteva usvajanje drugacijeg od maternjeg komunikativnog sistema.

Odnosi s javnoscu ...i strani investitori
VERBALNI ASPEKTI MEDUNARODNIH ODNOSA S JAVNOSCU

Primer: Indijci Cesto iznose sustinu onoga o cemu Zele da razgovaraju na sa-
mom kraju, izgovorivsi je, pri tome, nesto tisim glasom, kao da Zele da postignu
dramski efekat. Sa druge strane, Britanci ocekuju da glavnu stvar treba naglasiti
na samom pocetku i tada je ocekuju, jer viemenom koncentracija i interesovanje
sagovornika opada. Arapi praktikuju ponavljanje bitnih reci i recenica iznova i
iznova tokom razgovora. Za Amerikance ponavljanje vec recenog deluje besmi-
sleno, kao i preterana argumentacija uopste.

Odnosi s javnoscu ...i strani investitori
VERBALNI ASPEKTI MEDUNARODNIH ODNOSA S JAVNOSCU




NEVERBALNI ASPEKT] »
MEDUNARODNIH ODNOSA S JAVNOSCU

Poznavanje neverbalnog kodnog sistema po kojima se kulture razlikuju od posebnog je zna-
¢aja u uspostavljanju komunikacije u medunarodnom kontekstu. Neverbalni kodovi se sasto-
je od pokreta tela, izraza lica, gestova, ali i konteksta vremena i prostora.

Gestikulacija

Pojedine kulture imaju karakteristicne pokrete glavom ili rukama kojima potvrduju verbalni
deo komunikacije ili koji, samostalno, imaju jasno znacenje i 3alju eksplicitne poruke. Pojedini
gestikulativni elementi mogu biti izrazito uvredljivi ukoliko se koriste u drugacijem kulturnom
kontekstu.

Primer: Dodirima razlicita tumacenja u razlicitim kulturama. Na Tajlandu i u La-
osu je neprimereno matziti decu po glavi, dok je u zapadnim zemljama to nacin
da se pokaze naklonost. Znak sacinjen tako sto se palac i kaZiprst spoje tako da
formiraju slovo 0’ koji simbolise da je ,sve OK’, Cesto se koristi u zapadnoevrop-
skim zemljama, narocito pri sporazumevanju vozaca i pilota, ali i u svakodnev-
noj komunikaciji. Medutim, u Japanu ovim znakom se jasno porucuje ,Hajde da
pricamo o novcu’; dok on u juznoj Francuskoj oznacava suprotno - da je nesto u
potpunosti bezvredno. U Spaniji, pojedinim latinoameri¢kim zemljama, isto¢noj
Evropi i Rusiji ovaj znak se smatra nepristojnim jer ima seksualnu konotaciju. Sli-
can slucaj je sa drzanjem palca uspravno, koji takode znaci ,sve je OK” u Latin-
skoj Americi i ve¢em delu Evrope, dok u nekim islamskim zemljama, ali i Sardiniji
i Grckojima nepristojno i grubo znacenje. Ovaj znak u Francuskoj i jo$ par zema-
lia centralne Evrope nema posebnu simboliku, ve¢ oznacava broj jedan.

Kontekst vremena

U zavisnosti od percepcije konteksta vremena, kulture mogu biti monohrone ili polihrone. U
monohronim kulturama vremenski rasporedi se posmatraju kao veoma vazni i njihovo po-
Stovanje je obavezno. U polihronim kulturama se veca vrednost pridaje liénom angaZovanju
pojedinaca nego tome da li je posao uraden na vreme, pa stoga, postoji otpor postavljanju
rigidnih rokova.

Kontekst licnog prostora

Postoje Cetiri vrste komunikacionog aspekta prostora:
* Intimna udaljenost (ID): rezervisana za poverljivu komunikaciju
*  Personalna udaljenost (PD): rezervisana za porodicu i bliske prijatelje
* Socijalna udaljenost (SD): rezervisana za poslovne transakcije
* Javna udaljenost (JD): rezervisana za javna mesta ili velike grupe nepoznatih ljudi

Primer: U SAD kasnjenje se percipira kao nedostatak organizacije ili kao nezain-
teresovanost ili nizak prioritet konkretne stvari. Amerikanci vide vreme kao nesto
Sto sami zaraduju, troSe, Cuvaju i gube. Sa druge strane, u Latinskoj Americi vre-
me se rangira kao manje vazna i opterecujuca stavka.

Primer: U americkoj kulturi ID je oko 18 cm, PD je izmedu 45i50 cm, SD je 4 do 8
miJD je 8 do 10 m. Iz ovog razloga se SAD Cesto naziva ,bezkontaktno drustvo”
Nasuprot tome, zemlje Latinske Amerike i Bliskog istoka se nazivaju ,kontaktnim
drustvima’, sto znaci da oni uZivaju u blizini drugih lica u privatnom i poslovnom

kontekstu.

Dalje, kada je rec o prostoru, kulture se mogu podeliti u dve kategorije: kulture visoke terito-
rijalnosti i niske teritorijalnosti. Pripadnici kultura koje pokazuju visoku teritorijalnost u pona-
$anju su viSe zabrinuti za prosirenje vlasniStva nad materijalnim stvarima i viSe se povezuju sa
kulturama niskog konteksta. S druge strane, pripadnici kultura niske teritorijalnosti u ponasa-
nju imaju malo interesa za posedovanje prostora i uspostavljanje granica u odnosu na druge.
Oni imaju tendenciju da dele vlasnistvo i teritoriju, pa se viSe uskladuju sa kulturama visokog
konteksta. Prostor u poslovanju je primarno sredstvo oznacavanja vaznosti, hijerarhijskog
polozaja i privilegije pojedinaca. Na radnom mestu, zaposleni na nizim radnim pozicijama
generalno imaju manji prostor nego pripadnici menadZzmenta.

Primer: U americkoj poslovnoj kulturi relativni znacaj saradnika se iskazuje kroz
velicinu njegove kancelarije, radnog stola i sl. Medutim, u arapskim kulturama,
lokacija kancelarije i njena veli¢ina predstavljaju slab indikator znacaja osobe
kojoj kancelarija pripada.

Iskazivanje emocija

Kulturne razlike u pogledu nacina i primerenosti iskazivanja emocija, narocito kada je poslov-
na komunikacija u pitanju, mogu dovesti do nesporazuma. U mnogim kulturama se spoljas-
nji, eksplicitni znaci emocija smatraju prirodnom stvari, dok je u nekima iskazivanje emocija
rezervisano iskljucivo za privatne situacije i mesta.

Primer: Ljudi na Bliskom istoku i u oblasti Mediterana vaZe za srdacne i vidno
raspoloZene. Za Japance, javno prikazivanje preteranih emocija smatra se ak-
tom nepristojnosti, nedostatkom kontrole, pa ¢ak i nekom vrstom zalaZenja u
privatni prostor drugih osoba. Amerikanci imaju tendenciju da budu pristupacni
i otvoreni, okruZeni prilicno tankim ,spoljinim zidom’ Oni lako komuniciraju sa
razlic¢itim drustvenim grupama i kulturama i ostvaruju nova poznanstva. Neki
Evropljani i JuZnoamerikanci imaju deblji ,spoljni zid" i zahtevaju vise vremena
da bi razvili bliske odnose i prihvatili nekoga u svoju grupu. Mnogi Azijati imaju
veoma tanak ,spoljni zid’] koji je samo prividno tesko prevazici. To se iskazuje
kroz azijatsko naglasavanje harmonije, gostoljubivosti i [jubaznosti.




PREPREKE U MEDUNARODNIM ODNOSIMA S JAVNOSCU

Osnovne prepreke u medunarodnim odnosima s javnos¢u predstavljaju: etnocentrizam, po-
stojanje stereotipa i nastanak kulturoloskog Soka.

Etnocentrizam se odnosi na osecaj superiornosti od strane ¢lanova odredene kulture. Gene-
ralno, etnocentri¢ne osobe imaju sklonost da druge kulture vrednuju na osnovu sopstvenih
kulturnih vrednosti. Americki ili britanski menadzeri smatraju engleski jezik,,najboljim” i retko
se odlucuju da uce druge jezike jer ih smatraju inferiornim, nepotrebnim ili nelogi¢nim. Ako
pojedinac smatra sopstveni verbalni i neverbalni sistem u komunikaciji najcivilizovanijim,
imace tendenciju da odbaci druge sisteme kao primitivne. Na ovaj nalin etnocentrizam moze
da postane prepreka za razvoj empatije prema pripadnicima drugih kultura i da dovede ne
samo do potpunog prekida komunikacije ve¢ i do razvoja neprijateljstva. Etnocentricizam uk-
ljuCuje sledece aspekte:
*  Poricanje vrednosti drugih kultura: izbegavanje susreta i interakcije sa novim
kulturama, tendencija ka izolovanosti, negiranje postojanja drugih kultura i sl,;
*  Odbrana: razvoj negativnih stereotipa, uveravanje u superiornost sopstvene
kulture;
*  Minimiziranje kulturnih varijacija: uverenost u univerzalne vrednosti i kulturoloske
pretpostavke.

Stereotipi predstavljaju produZetak etnocentricizma. To su opazanja i uverenja koje poseduju
pripadnici jedne kulture na osnovu ranije formiranih misljenja i stavova, a u vezi sa grupama
ili pojedincima iz drugih kultura,. Stereotipi se ne razvijaju iznenada, ve¢ se formiraju tokom
duzeg vremenskog perioda. Stereotipi mogu biti pozitivni ili negativni. Medutim, stereotip
je ¢esce negativna izjava ili opis koji se dobija primenom odredene negativne percepcije na
pojedince ili grupu ljudi. Amerikanci se ¢esto opisuju kao napadni, agresivni i zahtevni, $to za-
pravo predstavlja negativan stereotip jer, oCigledno, mnogi se ne uklapaju u ovaj opis. U cilju
prevazilazenja problema pojednostavljenih stereotipa trebalo bi razmotriti sve kulturoloske
dimenzije i mora se imati na umu da nijedan pojedinac koji pripada nekoj grupi ne otelotvo-
ruje u potpunosti sve karakteristike svoje grupe, ali ni da celokupna kultura ili odredena nacija
ne deli osobine pojedinaca koji se izdvajaju u negativnom kontekstu.

Generalizacija, sa druge strane, predstavlja pripisivanje odredenih osobina koje se uvidaju
nakon razmatranja jednog ili odredenog broja pojedinaca, celokupnoj naciji ili kulturi. Posto-
je izuzeci za svako pravilo, ali generalizacije koje proizilaze iz istraZivanja i uvida eksperata iz
oblasti medunarodnih odnosa s javno3cu, predstavljaju prilicno preciznu sliku o tome na koji
nacin je verovatno da se ljudi, u datoj zemlji, ponasaju.

Kulturni ok je psiholoski fenomen koji deluje kao barijera u komunikaciji sa drugima, po-
sebno u globalnom okruzenju. Kulturni Sok se moze opisati kao osecaj dezorijentacije lica
koje iznenada biva izlozeno nepoznatoj kulturi ili nacinu zivota. Kulturni ok podrazumeva
fizicku i emocionalnu nelagodnost osobe i bazira se na inicijalnom iskustvu prilikom stupanja
u kontakt sa kulturom koja se razlikuje od vlastite. Za neke ljude, kulturni 3ok moze biti kratak
i jedva primetan, odnosno adaptacija moze nastupiti veoma brzo. Za druge, moze dovesti do

intenzivne fizicke i emocionalne nelagodnosti. Da bi se prevazisao kulturni Sok, od vitalnog
znacaja je razumevanje i izu¢avanje drugih kultura pre upustanja u bilo kakvu interakciju.
Kako pojedinac prolazi kroz ciklus prilagodavanja novoj kulturi, raste njegovo razumevanje i
poznavanje drugadije kulture.

Kulture se Cesto porede sa ledenim bregom. Takozvani,vrh ledenog brega” se nakon stupanja
u kontakt sa pripadnicima odredene kulture lako moZe uvideti, a ¢ine ga ponasanje i karakte-
ristike kao $to su: jezik, nacionalna hrana, stanovnistvo, muzika, odeca, tempo Zivota, gestovi,
kontakt o¢ima i aktivnosti koje spadaju u razonodu. Zatim, tu je deo ledenog brega koji nije
lako identifikovati bez dugorocnije interakcije, a koji obuhvata: misljenja, stavove, vrednosti
i osude. Najcesce ukljucuje i percepciju vremena i prostora, poslovne odnose, znaaj rada,
motivaciju za postignucima, toleranciju promena, stilove komunikacije i sl.




PRAVILA ZA UTVRDIVANJE PROTOKOLA U
MEDUNARGDNIM ODNOSIMA'S JAVNOSCU

Proces medunarodnih odnosa s javnoscu sa investitorima trebalo bi da obuhvata sledece faze:
1. Analizirati i opisati kulturne karakteristike odabranih zemalja relevantnih za
poslovanje (jezik, obicaji, znacajni dogadaji koji su oblikovali identitet odabranih
zemalja - kulturni ekonomski, istorijski, zatim geografske, politicke i verske
karakteristike i sl.)
2. Definisati klju¢ne elemente kulture i kulturne razlicitosti
Ispitati i analizirati interakciju izmedu ovih klju¢nih elemenata
4, Istraziti poslovne stilove i prakse koje su naj¢esce u konkretnom kulturoloskom
kontekstu
5. Uporediti i definisati kontrastne odlike poslovne prakse u odabranim zemljamaiu
sopstvenoj zemlji
6. Razviti adekvatne strategije komunikacije i pregovaracke vestine
7. Obuciti svoje predstavnike u interkulturalnoj komunikaciji kako bi se ostvarili
povoljni rezultati
8. Odrediti odgovarajuce kriterijume procene efikasnosti komunikacije i pregovaranja
u medunarodnom okruzenju

w

Potrebna znanja i vestine u interkulturalnoj komunikaciji:

e Opste vestine komunikacije, koje bi trebalo adaptirati u skladu sa konkretnim
kulturoloskim okvirom;

*  Poznavanje odgovarajuc¢ih medunarodnih protokola;

e Pismenost u istrazivanju i pisanju na stranom jeziku;

* Nadini reSavanja konflikata i vestine pregovaranja u teskim i kompleksnim
situacijama;

e Vestine efikasnog rada u grupama i timovima;

*  Vestine koris¢enja tehnologija za istrazivanje na internetu i sticanje znanja i
informacije o razlicitim kulturama;

*  Poznavanje razlicitih komunikacionih stilova i kriterijuma odabira adekvatnog;

*  Poznavanje implicitnih i eksplicitnih sli¢nosti i razlika unutar i izmedu razlicitin
zemalja i kultura.

Koraci za poboljsanje komunikacije i razvoja odnosa sa pripadnicima drugih kultura:

1. Prvikorak: Postati svestan svog kulturnog stila:
Postoji tendencija da se osvrnemo samo na ,dobre stvari” u nasim kulturama. Vazno je da
se identifikuju razli¢iti aspekti, pogotovo oni negativni, u odredivanju svakog kulturoloskog

okvira.

2. Drugi korak: Upoznati se sa najbitnijim ¢injenicama o kulturama sa ¢ijim
pripadnicima se uspostavlja komunikacija.

Ovaj korak podrazumeva sticanje osnovnih informacija o jeziku, verbalnim i neverbalnim as-
pektima komunikacije. Poceti sa proucavanjem istorije, ekonomije, geografije, politike, religi-
je i psihologije. Sugerise se i u¢enje o supkulturama jedne zemlje, posebno poslovne supkul-
ture. Na primer, Francuzi vole da stoje veoma blizu jedni drugima i da se dodiruju, dok Ame-
rikanci drze vece rastojanje. Takode je korisno znati kako pripadnici razli¢itih kultura reaguju
na razli¢ite poslovne izazove i predloge. Na primer, Amerikanci pristupaju tzv.,oluji mozgova“,
gde svako iznosi sopstvenu ideju, nakon ¢ega se pronalazi najadekvatnija. Francuzi, sa druge

strane, preferiraju individualno donosenje odluka.

3. Tredi korak: Identifikovanje nacina modifikacije sopstvenog ponasanja i stila
komunikacije, kako bi se prilagodili drugim kulturama.

Poznavanje stepena neformalnosti koji se smatra pozeljnim u kontekstu uvodnog razgovora,
razgovora o stvarima izvan posla i sl. predstavlja dobru osnovu za ostvarenje efektivne komu-
nikacije. Ako pripadnici druge kulture ne preferiraju striktno vremenski ogranic¢ene planove,
trebalo bi biti fleksibilniji u pogledu vremena realizacije posla itd.

4. Cetvrti korak: Uspostaviti komunikaciju na osnovu modifikacije ponasanja i
komunikacionih strategija.

Primer: Francuzi Cesto pocinju razgovor sa ,ne” ili ,to nije moguce” da bi, zatim,
polako, kako razgovor tece, preslina ,da” ili ,moguce je’. Amerikanci Cesto rade
suprotno, oni zapocinju pregovore ostavljajuci utisak da je sve moguce, donose
brzu odluku, a zatim je kasnije vise puta menjaju.

Neke od osnova za sastavljanje uspesnog protokola kao osnovnog instrumenta medunarod-
nih odnosa s javnoscu, su sledece:

* Razumeti jezicki kontekst odredene kulture - Kina, Meksiko, Vijetnam i Malezija,
kao kulture visokog konteksta, podrazumevaju implicitno prenosenje poruke u
komunikaciji. Nasuprot tome, Nemacka i SAD su kulture niskog konteksta u kojima
se komunikacija uglavnom svodi na pisanu ili jasno izgovorenu rec.

*  Razumeti kontekst vremena u odredenoj kulturi - da li su u pitanju monohrone ili
polihrone kulture.

*  Razumeti kontekst prostora - u bliskoisto¢nim ili latinoamerickim kulturama
bi trebalo ocekivati poslovnu komunikaciju na razdaljini koja se smatra skoro
intimnom. lako uobic¢ajen u pomenutim kulturama, mali prostor izmedu poslovnih
saradnika moze izazvati bilo neprijateljska ili seksualna osecanja kod, recimo,
Amerikanaca.

*  Pregovarati iz odgovarajuce kulturne perspektive - tipi¢no zapadnjacko ponasanje,
povezano sa kulturama niskog konteksta, jeste da se Zure u pregovorima, prelaze
odmah na posao, vrednuju performanse. U interakciji sa ovakvim kulturama,
neophodno je iskazati svoju kompetentnost ili stru¢nost, pridajuci malo paznje
procesu socijalizacije. U slu¢aju kultura visokog konteksta, pregovori su gotovo
ritualni i teku sporo, sa akcentom na upoznavanjem sagovornika. U ovom slucaju,
potrebno je planirati dovoljno vremena za upoznavanje medu uéesnicima. Ne bi
trebalo poceti dijalog sa iznoSenjem stavova i argumenata, vec¢ sa opstim, zivotnim
pricama, kako bi se izgradila atmosfera zajednistva, sigurnosti i poverenja.

* Ne pricati brzo - ¢ak i kada je engleski zajednicki jezik u interkulturalnoj situaciji za




obe strane, ne bi trebalo govoriti velikom brzinom jer bi, u tom slu¢aju, re¢i mogle
zvucati nejasno i nerazumljivo. Medutim, treba izbegavati preteranu sporost u
govoru ili pojednostavljenje recenica jer to moze da deluje uvredljivo.

Pripremiti pitanja i sacekati odgovor na svako. Izbegavati postavljanje

duplih pitanja poput,Da li zelite da nastavite ili ¢emo se ovde zaustaviti?”. U
interkulturalnim situacijama pitanja ovog tipa mogu zvucati zbunjujuce.
Izbegavati negativna pitanja. Na primer, na pitanje Vi se sa ovim ne slazete?” moze
se odgovoriti sa,ne” u kontekstu,Ne, nije ta¢no da se ne slazem” ili,Da, ne slazem
se’, $to je u medunarodnom kontekstu krajnje zbunjujuce.

Dopustiti drugome da govori i napravi pauzu, a zatim saslusati odgovor i sacekati
svoj red nakon pauze.

Zapisati klju¢ne stvari ili brojke. Ako nije sigurno da li je sagovornik nesto razumeo,
to treba zapisati ili proveriti. Ovo moze biti korisno kada se koriste velike brojke. Na
primer, milijarda u SAD je broj sa 12 nula iza cifre 1, dok je u Velikoj Britaniji to broj
sa devet nula.

Podrzati sagovornika klimanjem glave ili blagim osmehom, u cilju podizanja
samopouzdanja i prijatnije komunikacije.

Proveriti znacenja pojedinih simbola, boja i brojeva, kako ne bi doslo do
nesporazuma ili vredanja sagovornika.

Izbegavati koris¢enje Zargona, idioma i akronima, a ukoliko je to neophodno, onda
ih obavezno objasniti. U suprotnom postoji opasnost da se ne razume njihovo
znacenije ili da se ono pogresno interpretira.

Biti oprezan sa koris¢éenjem humora - u mnogim kulturama posao se shvata veoma
ozbiljno, a profesionalizam i postovanje protokola su obavezni. Mnoge kulture nece
ceniti koris¢enje humora i viceva u poslovnom kontekstu. Humor koji je uobicajen
u jednoj kulturi, u drugoj ne mora biti shvacen na isti nacin. Na primer, britanski
sarkazam obi¢no ima negativne efekte u drugim zemljama. Dok se u Americi
humor ¢esto koristi na radnom mestu u cilju oslobadanja od napetosti, u mnogim
kulturama upotreba humora u poslovnom kontekstu se smatra neprofesionalnom.
Isplanirati tempo dijaloga zajedno sa svim u¢esnicima. Definisanje vremena
pregovaranja tokom dana, pravljenje pauza i okvirno vreme zakljucivanja razgovora
eliminise eventualne kasnije nesuglasice i razlicite Zelje sagovornika.

Graditi jednakost izmedu sagovornika - ukoliko postoje razlike u obrazovanju,
znanju i statusu izmedu ucesnika u komunikaciji, mora se uspostaviti osecaj
ravnopravnosti i jednake vrednosti medu njima. U komunikaciji se moze pokazati
da ljudski kvaliteti u velikoj meri prevazilaze ekonomske motive i da bi to trebalo da
bude univerzalno za sve kulture.

Slusati sagovornike aktivno - neophodno je obracati paznju kako na izgovorenu re¢,
tako i na neverbalne aspekte. OdrZavanjem kontakta pogledom i zauzimanjem tzv.
otvorenog stava tela, pokazati sagovorniku da je u fokusu paznje.

Postavljati adekvatna pitanja - takva pitanja su cesto otvorena i na njih se ne moze
jednostavno odgovarati sa,da” ili ,ne”.

Ne prisiljavati sagovornike da promene misljenje po svaku cenu ve¢ koristiti
suptilnije tehnike u komunikaciji.

Ne pripisivati sagovornicima misljenja koja oni nemaju - svim ucesnicima bi trebalo
dati vremena i mogucnost da objasne i obrazloZe svoje misljenje. Nikako ne treba
generalizovati misljenja pripadnika odredenih kultura, tipa,Vi Amerikanci mislite da.. .
Ne prihvatati nekriticki argumente sagovornika - otvoreno prokomentarisati izjave
ili stavove koji su nerazumljivi ili neprihvatljivi.

Biti otvoren i iskren u komunikaciji, ali odrediti granice o ¢emu se moze razgovarati,

a $ta nije prijatno kao tema za razgovor. Identifikovati i sagovornikove granice u
komunikaciji, naro¢ito kada je u pitanju razgovor o privatnim stvarima.
Komunikacija se uvek moZe nastaviti u nekoj kasnijoj prilici - nikada ne treba
forsirati ostvarenje ciljeva i poslovni dogovor za vrieme samo jednog sastanka. Ishod
moze da bude bolji ukoliko se razgovor nastavi u drugacijim okolnostimaiili sa
drugim ljudima.

Nauciti kako se pozdravlja sa pripadnicima odredene kulture - kako glasi

pozdrav i otpozdrav, da li se pozdravlja klimanjem glave, rukovanjem, naklonom,
izgovaranjem punog imenai sl.

Obratiti paznju i pridrzavati se ponasanja vecine - ako postoji nedoumica u vezi sa
time $ta raditi u konkretnoj situaciji, treba posmatrati sta drugi rade, razaznati Sta
predstavlja normu, a zatim slediti taj primer. Na primer, sacekati da ostali posedaju
prvi, ukoliko ne postoji definisan raspored sedenja za stolom, kako bi se izbegla
situacija sedanja na mesto rezervisano za vodece pozicije, starije osobe i sl.

Doneti dovoljno vizitkarti na sastanak. U nekim kulturama, kartica se, po protokolu,
daje svima koji su prisutni, a ne samo ljudima sa kojima se direktno komunicira. U
kineskoj i japanskoj kulturi, vizitkarte se uvek prihvataju i daju obema rukama. Po
njima se nikada ne pise i ne stavljaju se u novcanik ili dzep, ve¢ u posebnu futrolu
namenjenu za to.

Ne zapocinjati sa temama za koje nije sigurno da li su prikladne - neophodno

je unapred saznati $ta su odgovarajuce teme ili pitanja koja treba postaviti u
odredenoj kulturi. Na primer, u Indiji razgovori o kastama, rodnoj ravnopravnosti,
siromastvu i sl. smatraju se neadekvatnim i trebalo bi ih izbegavati. U velikom
broju arapskih ili muslimanskih kultura raspitivanje o necijoj Zeni ili ¢erki smatra se
neprikladnim.

Nikada ne treba odbiti gostoprimstvo - ono je veoma vazno u mnogim kulturama
i, samim tim, odbijanje gostovanja u necijoj kuéi se smatra uvredljivim. Medutim,

i u tim situacijama se mora pridrzavati strogih kulturoloskih pravila, pa, na primer,
u indijskoj kulturi se izbegava jedenje levom rukom pa ¢ak i razmena poklona tom
rukom, jer se ona smatra necistom.
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| Severna Amerika

Poslovna kultura u SAD

a) Poslovni izgled

Isklju¢ivo poslovno odelo i kravata su odgovarajuci u svim poslovnim situacijama.
Nose se tamne boje odela u klasi¢nim bojama sive, crne i tamnoplave, dok su kosulje
najcesce bele ili, ukoliko je sastanak manje formalan, svetloplave ili neka druga svetla
boja.

Zene bi trebalo da nose odelo ili haljinu u kompletu sa sakoom u klasi¢nim bojama
kao $to su: teget, siva i bez, $to daje utisak samopouzdanja i konzervativniji izgled.

U ruralnim podrugjima i podrucjima sa veoma toplim letima zahtevi po pitanju
garderobe su u velikoj meri neformalni. Zenama su u tom slu¢aju dozvoljene haljine
bez ili kratkih rukava ili poslovne suknje/pantalone i lezerne bluze. Muskarci ne
moraju da nose sako i/ili kravatu. U nekim slucajevima je prihvatljiva ¢ak i sportska
odeca, farmerke ili kosulje kratkih rukava.

Poslovna odeca je prikladna i kada se sa poslovnim partnerima ide na rucak/veceru.

| dalje se treba drzati klasi¢nih boja i krojeva (crna, teget, siva, beZ i bela) koje

daju moderan i profesionalan izgled i u situacijama kada se ne razgovara strogo o
poslu. Nosenje farmerki ili kratkih sukniji, ¢ak i u opustenom okruzenju, smatra se
neprikladnim.

b) Poslovno ponasanje i komunikacija

U americkim kompanijama mo¢ se meri velicinom kompanije, koja je pod direktnom
kontrolom menadZera, pri ¢emu je lanac komande vazniji od meduljudskih odnosa;
Poslovni ljudi u SAD su uglavnom vremenski vrlo precizni, pa se isto o¢ekuje od
suprotne strane. Ipak, kasnjenje od nekoliko minuta na poslovni sastanak, u zavisnosti
od okolnosti, obicno ne izaziva ljutnju;

U ameri¢kim kompanijama sastanci sluze prvenstveno za komunikaciju i prikupljanje
informacija, ne za donosenje odluka;

Vecina ameri¢kih poslovnih ljudi uvek nosi sa sobom vizitkarte. Medutim, oni ih na
sastanku ne razmenjuju automatski, ve¢ samo ukoliko postoji razlog da s nekim
kasnije ostanu u kontaktu;

Amerikanci su pragmati¢ni, stoga naglasak stavljaju na prakti¢ne i vidljive rezultate,
cene samostalnost i individualnost u radu;

Amerikanci dosta polazu na li¢nu sposobnost i profesionalizam, pa se, na primer, od
zaposlenih u SAD nikako ne ocekuje da nadredenom iznese neki problem, a da se pri
tome nema pripremljen predlog resenja ili ne poseduju neki analiti¢ki podaci;
Poslovni ljudi iz Amerike cene takmicarski duh i orijentisanost na uspeh, optimizam,
verovanje u jednake mogucnosti;

MenadzZeri viseg nivoa teze da budu vise individualni. Smatraju da je bitna
teritorijalna ograni¢enost - organizaciona mo¢ bazirana na,, teritoriji” koju kontrolise
pojedinac;




Amerikanci vrednuju participativni menadZzment samo do odredene granice; oni su,
uglavnom, viSe usmereni na brzo obavljanje aktivnosti, uz mogucnost odredivanja
odgovornosti za postignute rezultate;

Jedan od osnovnih poslovnih principa je odrzavanje stroge licne odgovornosti za
postignute rezultate;

Karakteristika Amerikanaca su neformalni socijalni i profesionalni odnosi, oni

vole direktnu, otvorenu komunikaciju, usled ¢ega ih mnogi Evropljani smatraju
bezosecajnim i nepristojnim. Amerikanci ne isticu posebno rang i status, ne koriste
titule prilikom obracanja, obi¢no vole da se oslovljavaju po prvom imenu ubrzo
nakon prvog susreta;

Poslovni ljudi iz SAD vole liberalnost - slobodu stila Zivljenja, vole transparentne
organizacije, pa im ne odgovaraju skrivene hijerarhije prisutne u vecini evropskih
kompanija;

Oni cene materijalizam i ljude sa pobednickim stavom;

Medu poslovnim ljudima poseban znacaj ima preduzetnicki duh i spremnost na
preuzimanje rizika;

U SAD postoji velika, napredna srednja klasa i, za razliku od drugih kultura, Zenama se
pruzaju velike mogucnosti u poslovnom smislu;

Americki partner je usmeren na brz napredak i dostignuca u karijeri;

Amerikance karakteri$e i nedostatak protokola - neformalnost proizlazi iz stava da su
svi ljudi jednaki. Poslovni ljudi iz SAD nastupaju egalitaristicki - svakoga tretiraju isto.
UvaZava se konkurentnost i saradnja;

Njihov nastup je transparentan i direktan, prijateljski povrsan, spontan, ceni se
kompromis;

Poslovni ljudi iz SAD fokusirani su na kratak rok, teze da vode posao brzo, sa
minimumom utro$enog vremena i napora i da donose brze odluke, iako te odluke
ne moraju da budu konacne. Odluke se brzo mogu promeniti ako se ustanovi da se
situacija ne odvija skladu sa Zeljenim ciljevima;

Poslovni razgovor se moZze odvijati tokom obroka. Medutim, ¢esce se tokom samog
obroka odvijaju drustveni razgovori. Poslovni susreti mogu se organizovati ¢ak i

kao dorucak, a najcesce kao rucak ili vecera u zavisnosti od vremenskog rasporeda

i hitnosti. Generalno posmatrano, vecera, iako u poslovne svrhe, vise se tretira kao
obrok za druZenje i vreme da se izgradi odnos;

Davanje poklona nije popularna praksa, a u nekim slu¢ajevima je ograni¢ena

od strane americkih kompanija. Imejl ili pismo zahvaljivanja je uvek primereno i
prihvatljivo. Ukoliko se ipak daje poklon, to bi trebalo da usledi nakon sklopljenog
dogovora kako ne bi delovalo kao podmicivanje, i poklon mora da bude skroman.
Kulturnim se smatra poziv na veceru/ru¢ak povodom zakljucenja posla;

U Americi se izuzetno vodi ra¢una o ¢ekanju svog reda, tako da se niposto ne prihvata
zaobilazenje istog;

Zvakanje zvake ili drzanje ¢ackalice u ustima u javnosti je apsolutno neprihvatljivo;
Na mnogim javnim mestima, ali i u privatnim ku¢ama nije dozvoljeno pusenje. Iz tog
razloga je najbolje da pusac ne praktikuje tu naviku tokom trajanja sastanka, obroka,
boravka u necijoj kudii sl. Ukoliko pusac to mora da uradi, neophodno je da trazi
dozvolu pre paljenja cigarete, mada je najc¢esce nece dobiti;

Sastanak pocinje ¢vrstim rukovanjem, u trajanju od 3-5 sekundi, nakon ¢ega sledi
predstavljanje. Kod rastanka rukovanje je pra¢eno pozdravom. Ceni se odrzavanje
kontakta o¢ima tokom rukovanja. Ukoliko se sastaje nekoliko ljudi odjednom, odrzava
se kontakt o¢ima sa osobom sa kojom se rukuje sve dok se ne napravi potpuni okret
prema sledecoj osobi;

Odrzavanje kontakta o¢ima tokom poslovnih i prijateljskih razgovora pokazuje
interesovanje, iskrenost i poverenje;

Predstavljanje ukljucuje oslovljavanje sa gospodine/gospodo i puno ime i prezime.
Ukoliko neko poseduje akademsku titulu moZze (ali nije nuzno) biti oslovljavan njome.
Vizitkartice se uglavhom razmenjuju tokom upoznavanja. Medutim, one mogu biti
razmenjene i kada jedna strana odlazi;

Prilikom rukovanja pozeljan je i osmeh, koji se smatra znakom jednostavnosti i
ljubaznosti, dok se u neformalnim susretima moze jednostavno pozdraviti bez stiska
ruke.

Primer: Poslovni ljudi iz SAD Cesto bivaju pogresno shvaceni od strane poslov-
nih partnera koji poticu iz drugacijih kulturnih sredina. Razlog tome je, najcesce,
njihov neformalni pristup i opustena gestikulacija, kao i otvoren stil pregovara-
nja. Poslovni ljudi iz Francuske Cesto bivaju uvredeni kada im se americke kolege
obrate samo licnim imenom. Sa aspekta Japanaca, Amerikanci Cesto ostavljaju
utisak kao ,nedovoljno disciplinovani” Za Australijance, Amerikanci koji Cesto
podizanjem palceva na neverbalni nacin pokazuju da je sve u redu, deluju cak i
nepristojno. Ovakve kulturne konfrontacije, iako retko kada izazivaju ekstremno
neprijateljstvo, najcesce izazivaju negativne povratne reakcije i gubitak kredibilite-
ta osobe koja se ,nedolicno” ponasa.

Poslovna kultura u Kanadi

a) Poslovni izgled

Muskarci bi trebalo da nose tamno poslovno odelo, konzervativnog izgleda, sa
kravatom, posebno u urbanim sredinama. Trebalo bi birati garderobu klasi¢nih
krojeva, crne, sive, braon ili teget boje, a kosulje u beloj i svetloplavoj;

Zene bi trebalo da nose konzervativno poslovno odelo ili haljinu, klasi¢nih krojeva i
boja (crna, teget, siva, boja slonovace) i bela za bluze i kosulje;

Moderna odeca je o3 izbor u poslovnom kontekstu. Klasi¢na odeca od prirodnih
materijala daje sofisticiraniji izgled. Kvalitetne kozne cipele klasi¢nog izgleda su vazne
za dopunjavanje ovog izgleda;

Poslovna kultura u ruralnim oblastima podrazumeva manju formalnost, ali je ipak
nuzno da garderoba bude konzervativna. Zene, ¢ak i po hladnom zimskom vremenu,
nose poslovne suknje ili haljine. Dugi kaput sa minimalnim i klasi¢nim detaljima se
smatra dobrim izborom i za zene i za muskarce;

Postavljanje palca i kaziprsta u oblik slova V" koji oznacava pobedu (victory, engl.)
predstavlja uvredu ako je dlan te ruke okrenut prema osobi koja to pokazuje.

b) Poslovno ponasanje i komunikacija

Azurnost se veoma vrednuje, stoga je neophodna tacnost prilikom dolaska na
sastanke i prilikom izvrsenja obaveza. U francuskim oblastima, pogled na vreme je
opusteniji nego u engleskim. Medutim, od druge strane ¢e se ocekivati da stigne u
zakazano vreme, ¢ak i ako francuski Kanadani koji prisustvuju sastanku to ne ucine;
Ponasanje mora biti rezervisano, uz postovanje pravila etikecije. Tradicija i [jubazni
maniri su deo kulture, ¢ak i u pretezno ruralnim podru¢jima. Neophodno je




postovanje lokalnih obicaja razlicitih gradova ili oblasti, koje se moraju pazljivo izuciti;
Nekulturnim se smatra jedenje u hodu u javnosti. Kanadani planiraju svoje vreme
tako da se mogu zaustaviti na kratko u kaficu ili u restoranu i tamo jesti;

Davanje poklona nije deo poslovne rutine. Ukoliko se, ipak, to ¢ini, pozeljno je

da poklon bude skroman. Skupoceni pokloni, mada nece biti odbijeni, izazvace
negativne komentare ,iza leda”. Pokloni su prihvatljivi jedino u slu¢aju slavlja
povodom zavrsetka pregovora, projekta ili sklapanja ugovora i prikladnim se smatraju
pokloni za kancelariju, boca vina ili vo¢nog likera, dok se ,zestoka” pi¢a izbegavaju.
Poziv na ru¢ak ili veceru, sportski dogadaj ili koncert je uvek dobra alternativa
poklonu;

Pozivi u privatne domove poslovnih saradnika su retki. Povremeno, u zapadnim
provincijama moze da se desi i tada je pozeljno kupiti bombonjeru, cvece ili flasu pica;
Uvek bi trebalo sacekati da domacin zapocne razgovor o poslu tokom ili nakon
obroka. Tradicionalno, o poslu se ne raspravlja tokom vecere, medutim, ovo pravilo se
polako menja;

Percepcija licnog prostora, pokreti tela ili gestovi razlikuju se izmedu engleskih i
francuskih provincija i gradova. U engleskom oblastima, pokreti tela su minimalni,
retko je bilo kakvo dodirivanje osim rukovanja i li¢ni prostor, ukoliko se stoji, iznosi
oko dva metra. U francuskim oblastima, ljudi stoje blize jedni drugima, cesto se
dodiruju, a gestikulacija je izrazenija;

Uobicajen je ¢vrst stisak ruke uz kontakt o¢ima prilikom susreta i rastanka i u
francuskim i engleskim podrugjima;

Muskarci ¢e ¢ekati da zena prva pruzi ruku za rukovanje;

Francuski Kanadani se rukuju ¢esce, ¢ak i na naknadnom susretu istog dana. Drugi
tada mogu samo klimati glavom ili se osmehnuti.

Uvek treba koristiti titulu (ukoliko je osoba poseduje). U suprotnom, koristi se
gospodine, gospodo(-ice) i prezime;

Engleski jezik je sluzbeni u ve¢em delu Kanade. Francuski se govori u Kvebeku, nekim
oblastima Nove Skotska i Nju Brunsvika;

Francuski Kanadani koriste svoje ime kada se predstavljaju preko telefona, ali ¢e
prilikom li¢cnog upoznavanja generalno koristiti svoje puno ime;

Pozeljni su otvorenost i prijateljski ton u razgovoru, ali uz neophodnu dozu
suzdrzanosti, kako bi se ostavio utisak samopouzdanja i kredibiliteta. Trebalo bi

se suzdrzati od prenaglasene gestikulacije prilikom susreta i razgovora (osim sa
francuskim Kanadanima);

Ukoliko se poslovna komunikacija odvija sa francuskim Kanadanima, pozeljno je
pripremiti Stampani materijal na francuskom i engleskom jeziku;

Nikada se ne treba previse hvaliti i precenjivati (sebe, svoj tim, svoju kompaniju,
proizvode/usluge, zemlju) jer to ostavlja negativan utisak;

Kanadane nikako ne treba poistovecivati sa Amerikancima iz SAD, jer se insistira na
razli¢itostima, nacionalnoj istoriji i kulturi.

Primer: Cesti su slucajevi nesporazuma izmedu Kanadana i stanovnika mnogih
azijskih i zemlja Centralne Amerike kada je u pitanju poslovna vecera. Naime,
Latinoamerikanci i Azijati (izuzev Indijaca) smatraju osnovnim vaspitanjem i
obicajem da restoran ili ku¢u napuste odmah nakon vecere, jer svaki dalji ostanak
ukazuje da nisu dovoljno jeli i da Zele jos. Kanadani, ali i vec¢ina Evropljana, ovo
smatra nepristojnim gestom koji ukazuje na to da gost samo Zeli da jede, ne i da
razgovara i provodi vreme sa domacinima.

I Azija

Poslovna kultura u Kini

a) Poslovni izgled

Konzervativna odela za muskarce u suptilnim bojama su norma;

Zene bi trebalo da izbegavaju visoke potpetice i bluze sa kratkim rukavima jer se
to smatra nepristojnim, ¢ak i uvredljivim. Suptilne, neutralne boje trebalo bi da
nose i muskarci i Zene. Farmerke i sportska odeca nisu prihvatljivi na poslovnim
sastancima.

b) Poslovno ponasanje i komunikacija

Veze i poznanstva su od sustinske vaznosti za poslovanje;

Poslovni partneri iz Kine cene kad neko zna kada je vredno nastaviti pregovore, a
kada ne;

Smatraju da poslovan ¢ovek treba da poseduje svesrdnu podrsku svojih saradnika,
tako da gotovo uvek pregovaraju s timovima;

Cene one koji su dobro pripremljeni i umeju da iskoriste povoljne prilike. Medutim,
ne vole kada se neko od samog pocetka predstavi kao izuzetno sposoban. Vole
siznenadenja“, kada neko neocekivano izazove divljenje okoline;

Osnovna karakteristika Kineza je njihovo nepoverenje, zatvorenost i lukavstvo;
Kinezi ne vole preteranu otvorenost, Cesto je praksa da se oni koji su blizu
zaklju€enja posla pretvaraju da su daleko od odluke, a kada su daleko od dono3enja
odluke stvore iluziju da su blizu;

Kinesku kulturu i menadzment karakterise tradicionalno hijerarhijsko uredenje u
kome najvazniju ulogu ima rukovodilac kompanije;

Kinezi izbegavaju direktnu konfrontaciju;

Predstavnici u pregovorima su odredeni skoro samo na osnovu starosti i vode,
uglavnom, ceo razgovor;

U poslovima sa Kinezima razlike u misljenjima bi trebao resiti pre formalnog
sastanka;

Pregovaradi bi trebalo da udu u salu za sastanak redosledom baziranom na osnovu
ranga, koristi se strog protokol za svaki aspekt sastanka, ukljuc¢ujuci pozdravljanje,
predstavljanje, redosled sedenja i stavke programa sastanka;

Kinezi praktikuju postavljanje velikog broja pitanja ili pitanja koja se ponavljaju,
zahtevaju detaljne odgovore i detaljno proveravaju konzistentnost odgovora;
Dugorocni odnosi su ¢esto zasnovani na stvaranju obaveza koje se namecu i grade
putem protokola, banketa i vecera, a koji zahtevaju uzvracanje istim pozivom, ¢esto
i pozitivni ishod pregovora;

Kinezi otkrivaju vrlo malo informacija kako bi dobili prednost;

Ne postoji sigurnost i poverljivost telefonskih poruka, faksa i drugih oblika
komunikacije;

Ponasanje pojedinaca u sagovorni¢kom timu ce biti pazljivo posmatrano u raznim




situacijama, kako bi se utvrdilo koliko je ko cenjen od strane kolega, nadredenih i
podredenih;

Kinezi Cesto praktikuju pregovaranje sa nekoliko konkurentskih kompanija
istovremeno, koriste¢i ponude konkurenata jedne protiv drugih;

Kinezi su svesni €injenice da se njihova zemlja brzo razvija i da su interesantni za
strance (bilo da osnivaju poslove u Kini ili da saraduju sa kineskim kompanijama) i
zato neretko postavljaju naknadne zahteve ili uslove;

Cesto odlazu pregovore do poslednjeg momenta;

Kinezi koriste usluge prevodioca ¢ak i kada prili¢cno dobro govore strani jezik;

Ne treba koristiti izraZzenu gestikulaciju. Kinezi vrlo malo koriste pokrete ruku

kao deo neverbalne poslovne komunikacije, pa pokreti sagovornika mogu biti
zbunjujuci;

Dodirivanje se mora izbeci po svaku cenu, narocito kada su u pitanju zene;
Ukoliko se nesto pokazuje, ne treba koristiti kaZiprst ve¢ otvorenu Saku;

Smatra se da je u razgovoru neprikladno pokazivati na usta, zato bi trebalo izbeci
jedenje dok se prica o poslu;

Davanje poklona je veoma delikatno pitanje u Kini. Nezakonito je davati poklone
vladinim zvanicnicima, iako to polako gubi na snazi. Prihvatljivije je davati
poklone u privatnom kontekstu ili grupi kao celini da bi se izbegla neprijatnost.
Najprihvatljiviji poklon je poziv na veceru, mada su prihvatljive i lepo upakovane i
kvalitetne hemijske olovke ili penkale;

Sledece poklone i/ili boje koje su povezane sa smréu niposto ne treba davati:
satove, sandale, maramice, ali i sve belo, plavo ili crno;

Poslovna kultura nalaze da se uvek stize na vreme ili na samom pocetku sastanka;
O poslu se ne razgovara tokom trajanja samog obroka;

Gost nikada ne pocinje da jede ili pije pre domacina;

sastanke. Kinezi vrednuju rang i status;

U slucaju ozbiljnijih i duzih pregovora pozitivan utisak ostavlja radno poznavanje
kineske kulture;

Dozvoliti Kinezima da prvi napuste sastanak.

Primer: Da se interkulturalni problemi javljaju i u korporativnoj komunikaciji
svetski poznatih kompanija, svedoce sledeci primeri. ,Coca-Cola” je imala pro-
blem sa prevodom imena ovog napitka na kineski. Prvi pokusaj prevodenja se
pokazao kao apsolutni fijasko, koji je ostao upamcen kao jedan od najsmesnijih
u poslovnoj istoriji. Prvobitni pokusaj je bio naziv ,Ke-kou-ke-la” jer pri izgovo-
ru zvuci otprilike kao i americka verzija. Medutim, tek nakon nekoliko hiljada
odstampanih naziva, otkriveno je da ta fraza zapravo znaci ,zagrizi vostanog
punoglavca” ili ,kobila punjena voskom” u zavisnosti od dijalekta. Drugi poku-
saj je dao znacajno bolje rezultate. Nakon paZljivog izu¢avanja 40.000 kineskih
znakova, sacinjen je naziv ,Ko-kou-ko-le’; Ciji grub prevod glasi ,sreca u ustima”.
Proboj kineskog trZista nije bio mnogo laksi ni za njihovog rivala - kompaniju
Pepsi. Prevod njihovog slogana ,Pepsi Brings you Back to Life” (,Pepsi vas vra-
ca u Zivot”) bukvalno preveden na kineski, znacio je sledece: ,Pepsi podiZe vase
pretke iz groba’. Kada se ,Kentucky Fried Chicken” pojavio na kineskom trZistu,
predstavnici kompanije su, na svoj uZas, otkrili da njihov americki slogan: ,Fin-
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gerlickin’good” (,Prste da polizes”) preveden na kineski glasi: ,Pojedi svoje prste”.

*  Kao vid kurtoazije, trebalo bi probati sva jela koja se nude. Sa druge strane, ukoliko Poslovna kultura u Japanu

su jela samo poredana na stolu i niko ih ne nudi, ne postoji obaveza da se sve proba

jer se tada stvara utisak da nije izneto dovoljno hrane i da je gost gladan; a) Poslovni izgled

Ukoliko se za jelo koriste kineski Stapici, nikada ih ne treba postavljati uspravno u
Ciniji jer za Kineze to konotira smrt;

Ispustanje Stapica tokom jela se smatra loSom sre¢om;

Zene obi¢no ne piju tokom obroka;

Ostavljanje baksisa se ¢esto smatra uvredljivim, ali ta praksa postaje sve ¢esca;
Klanjanje ili klimanje glavom je zajednicki pozdrav, medutim, u medunarodnom
kontekstu, rukovanje je u potpunosti prihvatljivo. Treba sacekati da Kinezi prvi
pruze ruku;

Aplauz je uobicajen kada se pozdravlja gomila. Isto se ocekuje za uzvrat;
Predstavljanja su formalna i obavezno se koristite formalne titule;

lako se predstavljaju punim imenom, Kinezi ¢e Cesto koristiti nadimak da pomognu
strancima da zapamte njihova imena;

Razmena kontakata se vrsi pre rastanka. Kartice se daju i uzimaju obema rukama.
Nikada ne treba pisati na tudoj vizitkarti niti stavljati vizitkartu u novéanik ili dzep
pred osobom kojoj ona pripada. Uvek nositi malu futrolu za kartice za tu svrhu;
Trebalo bi doneti nekoliko kopija svih pisanih dokumenata za sastanke, kako bi svi
¢lanovi tima imali svoje primerke;

Proces dono3enja odluka je spor. Ne treba ocekivati da se posao zakljuci brzo;
lako zvu¢i neobi¢no, mnogi Kinezi su sujeverni, pa e Zeleti da se konsultuju
horoskop ili ¢ekati sre¢ni dan pre nego $to donesu poslovnu odluku;

Uvek se prvi predstavlja najvazniji ¢lan tima ili organizacije i on treba da vodi vazne

Oni koji se oblace u skladu sa sopstvenim statusom ili polozajem impresioniraju
Japance;

Muskarci bi trebalo da nose tamna konzervativna odela;

Zenska haljina bi trebalo da bude konzervativna. Naglasak ne bi trebalo stavljati na
nakit, taine, marame i sli¢no. Dodaci treba da budu minimalni i neupadljivi. Zene ne
bi trebalo da nose pantalone u poslovnoj situaciji jer muskarci u Japanu smatraju da
je to uvredljivo;

Zene bi trebalo da nose samo cipele sa niskim potpeticama kako bi se izbeglo da
budu vise od muskaraca;

Ukoliko se nosi kimono, on bi trebalo da bude zavezan na levo, u suprotnom
simbolizuje smrt.

b) Poslovno ponasanje i komunikacija

Trebalo bi izbegavati naglasene pokrete rukom, neobicne izraze lica i dramati¢ne
pokrete. Japanci ne gestikuliraju rukama dok govore i to moze da im bude odbojno;
Izbegavati tzv.,OK" znak sacinjen od palca i kaziprsta jer u Japanu to znaci novac;
Upiranje prstom u nesto je uvredljivo;

Li¢ni prostor se veoma ceni. Posto Japanci Zive u gusto naseljenom podrucju, oni
izuzetno vrednuju svoj li¢ni prostor;

Osmeh moze imati dvostruko znacenje - mozZe izraziti ili radost ili nezadovoljstvo.
Cesto moze izazvati zbunjenost, nesigurnost ili sramotu. Treba biti oprezan sa




izrazima lica jer lako mogu biti pogresno protumaceni.

Japanci ¢utanje ne smatraju neprijatnim. Oni ga upotrebljavaju u svoju korist u
mnogim situacijama;

Japanci vole da saraduju sa tihim, srda¢nim, prijatnim ljudima, koji su spremni

na kompromis i koji su spremni da saslusaju. Neprijatno se osecaju u drustvu
glasnih, agresivnih, nepredvidljivih, bezosecajnih pojedinaca, koji nisu spremni na
kompromis;

Japanci su skloni da veruju instinktima svojih kolega, pre nego da se oslone na
racionalnost i logiku;

Oni imaju daleko vise reaktivan, nego proaktivan stav, pa je prilagodavanje od
vrhunskog znacaja za uspeh;

Materijalna korist ne bi trebalo da bude jedini motiv ostvarenja saradnje. Japanci
polazu mnogo na stvari kao $to su stabilno zaposlenje i lojalnost;

Direktno isticanje modi ili individualizma se smatra nepristojnim jer zbog toga
neko moze da ispadne manje vredan. Japanci smatraju da odgovornost i zasluge
pripadaju grupi, ne pojedincu;

Nikada ne treba slati mlade predstavnike da pregovaraju sa starijim predstavnicima
japanske organizacije;

Tokom pregovora, treba i¢i na argumentovano ubedivanje, ne na pritisak;

Trebalo bi pomenuti i dobre i loe strane sopstvenog proizvoda/kompanije/
regiona/drzave;

Japanska kultura je kultura visokog konteksta, koja naglasava li¢nu lojalnost;

Nacin pripremanja Japanaca za sastanak je zasnovan na tome ko ¢e biti prisutan, a
ne na predmetu sastanka, a samo dono3enje odluka se postize konsenzusom preko
sistema predloga koji se prenose kroz hijerarhijske mreze;

Poverenje je od sustinske vaznosti i ono je zasnovano na predvidljivosti ponasanja,
a ne na emotivhom vezivanju ili intimnom prijateljstvu;

Stampani materijali impresioniraju Japance i pruzaju kredibilitet usmenim
tvrdnjama. Preterano pri¢anje se smatra neiskrenim pristupom;

Sastanci sluze ne za donosenje odluka, nego za njihovu najavu. Formalnim
sastancima i dogovorima u Japanu prethodi desetak i vise neformalnih,
preliminarnih sastanaka, koji se odrzavaju kako bi se prikupilo vise informacija, ¢uli
stavovi drugih, da bi se lobiralo za projekat ili postigao konsenzus;

Japanci naglasavaju vaznost zabave kao nacina povezivanja i u¢vri¢ivanja licnih
odnosa;

Svaka faza pregovarackog procesa sa Japancima traje duze nego obi¢no;

Zahteva se dolazenje na sastanke na vreme;

Razmena vizitkarti je osnovna u formalnim upoznavanjima. Karticu treba pruZiti
drugoj osobi obema rukama, ali, takode i prihvatiti tudu obema rukama i pogledati
je pre nego $to se odlozi u futrolu;

Davanje poklona je veoma vazno, ali pri tome nikada ne treba poklanjati skupocene
poklone;

Japanska kultura je strukturirana oko tzv. crnih i belih normi prihvatljivog grupnog
ponasanja. Ljudi koji se ne ponasaju u skladu sa ovim normama su nepriznati, bez
legitimnog statusa koji im obezbeduje ponos i dostojanstvo. Raditi stvari u skladu
sa odredenim modelom vaznije je od dostizanja Zeljenog cilja, tj. svaki neuspeh se
moze tolerisati ako se postupa u skladu sa utvrdenim pravilima;

Japanska rec za zdravicu je .kampai’, $to se izgovara ,kahm-pie”. Kada se nazdravlja,
¢asa se nikad ne drzi levom rukom niti sa leve strane. Alkohol je vazan deo japanske
kulture i smatra se nac¢inom oslobadanja od poslovnog stresa.

Nikada ne sipati pi¢e samom sebi. Uvek dozvoliti da neko drugi to uradi.

Mesta za zabavu su restorani ili barovi u koje se ide posle radnog vremena. Cesto se ide i
u karaoke barove;

Uvek bi trebalo pustiti domacine da naruce obroke i da plate. O poslu se moze
raspravljati tokom obroka;

Japanci retko pozivaju poslovne partnere u ku¢u. Ukoliko do toga ipak dode, to
predstavlja veliku Cast i zahteva iskazivanje ogromne zahvalnosti;

Ukoliko usledi poziv za prisustvo dogadaju drustvenog karaktera, tacnost se ne ocekuje;
Japanci ¢e najcesce odbiti da gosti plate jelo, ali je poZeljno insistirati na tome. Ukoliko
Japanci dolaze u posetu pripadnicima drugih kultura, preferiraju da ih odvedu u
restoran vise zapadnog tipa;

Klju¢ne fraze za ucenje su itadakimasu” koja se izgovara na pocetku vecere, i ,gochisou-
sama-deshita” koja se izgovara na kraju. Pristojno je upotrebiti ih kako bi se pokazalo
domacdinu da ste uzivali u jely;

»Sumimasen” (izvinite me) je veoma koristan termin ukoliko se ustaje od stola, zajedno
sa frazom ,kekko desu” (dosta mi je);

U Japanu je savrseno prihvatljivo usisati svoje rezance prilikom jela. Na taj nacin se
izraZzava uzivanje u hrani. U suprotnom, delovace da obrok nije bio prijatan;

Nikada ne treba otvoreno prikazivati novac. To se u Japanu retko vidi. Vazno je koristiti
koverat za predavanje novca;

U Aziji je broj 14 lo3a sreca a na japanskom se izgovara kao,shuh-shuh’, to zvuci sli¢no
kao rec za smrt;

Davanje napojnica se ne ocekuje;

Davanje poklona je veoma vazno, bilo da su u pitanju poslovni bilo li¢ni pokloni.

Sam poklon je od manjeg znacaja u odnosu na ceremoniju predavanja. Uvek davati
zamotane poklone. Izbor uvijenog papira je kriti¢an i niposto ne treba da bude beo jer
simbolizuje smrt. Ne koristiti svetle boje ili rolne za zamotavanje poklona;

Ne treba iznenadivati primaoca poklonom. Treba mu nagovestiti da ¢e kasnije dobiti
poklon;

Poklon davati i prihvatati obema rukama;

Generalno, pokloni se ne otvaraju u prisustvu davaoca. Medutim, ukoliko davalac
insistira, poklon otvoriti polako, bez cepanja ukrasnog papira. Japanci ulazu znacajan
trud u pakovanje poklona, pa je pozeljno ukazati na se on ceni;

Ne davati poklone u neparnom brojuiili u broju Cetiri, jer su neparni brojevi losa sreca, a
Cetiri zvudi slicno kao rec za smrt na japanskom jeziku;

Poklone treba predavati na kraju posete ili poslovnog skupa;

Japanci nastoje da ugode gostima iz drugih zemalja, pa ocekuju pozitivne komentare,
koji ¢ak prelaze u odusevljenje;

Najpopularnije prilike za davanje poklona u Japanu su praznici,oseibo’, koji pada na
kraju godine i, ochugen” koji pada sredinom godine;

Dobre ideje za poklon ukljucuju prehrambene proizvode na bazi govedine, voce i
alkohol kao 3to su rakija, viski i burbon, kao i kvalitetna vina;

Japanci negoduju na otvoreno pokazivanje naklonosti ili dodirivanje u javnosti. Veoma
je neprikladno dotaci osobu suprotnog pola u javnosti;

U Japanu vizitkarte se nazivaju,meishi‘. Japanci daju i primaju,meishi” obema rukama.
Kartice za susret sa Japancima bi trebalo pripremiti tako da tekst na maternjem ili
engleskom jeziku bude odstampan na jednoj strani, a na drugoj tekst na japanskom.
Karticu bi trebalo dodati okrenutu tako da strana sa japanskim jezikom bude okrenuta
na gore. Sem imena kompanije, kartica mora sadrZati ime i titulu, adresu i broj
telefona;




Niposto ne treba pisati po kartici niti je staviti u dZzep ili nov¢anik jer ¢e se to
smatrati nepostovanjem. Po prijemu kartice, vazno je pazljivo pogledati i zapamtiti
ime i titulu pojedinca kao gest postovanja;

Razgovor o poslu nikako ne bi trebalo zapocinjati dok se proces razmene kartica ne
zavrsi;

Uobicajen je pozdrav razmenom pogleda. U tom sluéaju, potrebno je uzvratiti istom
merom ili se nakloniti. Dubina naklona odreduje status i odnos izmedu osoba.
Prilikom naklona trebalo bi gledati na dole, a ruke drzati uz telo sa dlanovima
priljubljenim uz butine. Vizitkartu treba dati tek nakon naklona. Ovo je veoma vazno
zapamtiti. Medutim, neki Japanci praktikuju pozdravljanje slabim stiskom ruke. Slab
stisak ruke ne treba pogresno protumaciti kao pokazatelj necijeg karaktera ili stava,
vec kao drustvenoprihvacenu normu;

U uvodu razgovora koristiti prezime osobe, plus re¢,-san” koja znaci gospodin ili
gospoda. Ne traziti od Japanaca oslovljavanje samo po imenu. Ukoliko nije jasno
kako se izgovora necije ime, pitati za pomo¢;

Treba razumeti da Japanci ne vole da koriste re¢,ne”. 1z tog razloga, na postavljeno
pitanje oni jednostavno mogu odgovoriti sa,da’, ali da o¢igledno to ne misle.
Razumevanje konteksta u ovom slucaju je kriti¢an faktor uspeha procesa
komuniciranja ili pregovaranja.

Primer: Tokom politicke posete japanskog premijera Satoa Vasingtonu 1969.
godine americki predsednik Nikson je insistirao na tome da Japan uvede mere
ogranicenja izvoza. Klasi¢ni odgovor premijera Satoa glasio je ,Zensho shima-
su” Bukvalno preveden, izraz glasi: ,Potrudicu se’, ali zapravo znaci ,Nema $an-
se” Nikson je, prirodno, shvatio ovakav odgovor kao pristanak svog gosta na
taj predlog. Kada je uvideo da Japan nije preduzeo nista po pitanju pomenu-
tih mera, prakti¢no je javno osudio Satoa kao laZova. Sustina je, zapravo, bila u
tome da, za razliku od Amerikanaca koji ocekuju odgovore: ,da” ili ,ne’; Japanci
su prilicno zadovoljni odgovorima u tzv. ,sivim podrucjima’ Cija je namena izbe-
gavanje vredanja sagovornika preteranom direktnoscu.

Poslovna kultura u Hongkongu

a) Poslovni izgled

Crvena se smatra srecnom bojom u Hongkongu, pa je nosenje ove boje uobicajeno;
Muskarci koji za poslovni sastanak izaberu crvenu kravatu impresionirace
sagovornike iz Hongkonga;

Bela boja je sinonim za smrt, stoga je treba strogo izbegavati.

b) Poslovno ponasanje i komunikacija:

Uobicajen gest koji pokazuje necije iznenadenje ili zaprepaséenje je brzo i glasno
usisavanje vazduha preko usana i zuba. Ovaj gest u odredenim situacijama moze
oznacavati oc¢igledno nezadovoljstvo;

Zdravica je sastavni deo kulture u Hongkongu.,Ganbei” je popularna rec za
zdravicu koja oznacava suvu ¢asu ili ¢asu ispijenu do dna. Zdravice su uvek
ocekivane. Pocasni gost izgovara prvu zdravicu;

Pratiti ponasanje domaceg stanovnistva prilikom obedovanja;

Nikada ne tresti nos za stolom ili u javnosti;

Ne treba trljati Stapice za jelo jedne o druge pre jela. To znadi da su Stapici koje ste
dobili loseg kvaliteta i da su vam potrebni novi;

Nepristojno je odbiti pice. Cak i ako ponudeni ne pije alkohol, poZeljno je da
prihvati zdravicu domacina;

Alkohol pomaze u opustanju i smatra se vaznim delom u fazi izgradnje odnosa u
kineskoj poslovnoj kulturi;

Davanje poklona je veoma vazan deo kulture;

Kafi¢i i karaoke su standardna mesta zabave. Praksa je da se gosti iz drugih zemalja
izvode u grad skoro svako vece tokom boravka u Hongkongu;

Na kraju posete, ocekuje se da gosti izvedu domacine na veceru kao ¢in ukazivanja
postovanja;

Rukovanje je priliéno uobicajeno u Hongkongu, ali blagi naklon i dalje vazi kao znak
postovanja;

Aplauz moze biti nekada koris¢en u znak pozdrava. U tom slucaju se ocekuje
uzvracanje aplauza iz postovanja;

Kako je Hongkong izrazito gusto naseljen, stanovnistvo imaj tendenciju da stoji
veoma blizu sagovornika;

Tisina ima poseban znacaj u Hongkongu i neophodna je kada se o ne¢emu
razmislja ili kada se donose odluke;

Imena se obi¢no pisu u slede¢em redosledu: prezime, prvo ime, srednje ime i
prezime;

Koristiti titule sa imenima god je to moguce;

Preporucuje se predstavljanje odmah po susretu;

Tac¢nost se takode ocekuje;

Koristiti samo crno-bele materijale za prezentacije jer je simbolika razli¢itih boja
veoma znacajna i moze da utice na ishod razgovora;

Strpljenje je vazno jer se poslovne odluke ne donose brzo.

Poslovna kultura u Tajvanu

a) Poslovni izgled

Nosenje konzervativne odeca za muskarce sve vise teZi lezernijem stilu zbog
tendencije zaposljavanja mladih kadrova;

Zene bi trebalo da se obla¢e konzervativno i jednostavnije;

Izgled treba da odaje utisak urednosti i besprekorne cistoce.

b) Poslovno ponasanje i komunikacija

Namigivanje je neprimereno u svakoj situaciji;

Neprikladno je dodirivanje ramena druge osobe. Isti slucaj je i sa dodirivanjem
necije glave, posebno necijeg deteta;

Ne treba dodirivati nijedan deo noge jer se noga smatra prljavom;

Radno vreme je veoma sli¢no radnom vremenu u zapadnim zemljama, uz est
prekovremeni rad;

Poslovni odnosi su zasnovani na postovanju i uvazavanju;

Upoznavanje se praktikuje licem-u-lice, ako je moguce, pre nego nekim od
sredstava pisane ili usmene komunikacije;




U velikom broju slu¢ajeva konsultuju se monasi pre dono3enja odluke jer religija
igra bitnu ulogu;

MenadZeri na visokim pozicijama se uvek uklju¢uju u komunikaciju ili pregovaranje;
Iskrenost u komunikaciji se izuzetno ceni;

Podeliti temu razgovora u segmente za prezentovanje i izlaganje;

Vizuelna prezentacija je obavezna u poslovnoj prezentaciji;

Zahteva se da svi novi proizvodi budu registrovani i patentirani ili zasti¢eni od
kopiranja;

lako se komunikacija obavlja na engleskom jeziku, poZeljno je prevesti sve pisane
dokumente na lokalni jezik;

Suptilnost je klju¢ dobre komunikacije;

Menijati tonalitet govora kako bi se naglasile bitne stvari;

Nikada ne bi trebalo posetiti ili zvati nekoga kuéi bez pozivnice;

Nikako ne vracati zagrizenu hranu nazad na tanjir ili ¢iniju prilikom obedovanja;
Dobre teme tokom vecere ukljucuju umetnost, porodicu i istorijske objekte ili
interesantne lokacije za obilazak;

Davanje poklona je uobicajena praksa u poslovanju. Dobar izbor predstavljaju stvari
sa logotipom kompanije ili nacionalnim amblemima ili simbolima, narocito prilikom
prve posete Tajvanu ili posete delegacije sa Tajvana. Hrana je takode dobar poklon.
Izbegavati poklanjanje noZeva, makaza ili ostrih predmeta jer oni simbolizuju
presecanje prijateljstva;

Pokloni se daju i primaju obema rukama. Pokloni ne trebaju da se otvaraju u
prisustvu davaoca;

Klimanje glavom je odgovarajuci pozdrav, dok je rukovanje predodredeno za
povremene sastanke i upoznavanja. Mada, sa prodorom zapadnjacke kulture u
poslovanju, rukovanje postaje sve ¢esca praksa. Uvodna klanjanja nisu uobicajena;
JJeste i jeli?” jeste standardni pozdrav i predstavlja vise retoricko pitanje nego poziv
na zajednicko obedovanje;

Uvek sacekati da se svi prisutni upoznaju pre nego sto se zapocne razgovor;
Tacnost se veoma ceni na Tajvanu.

Primer: Da za isto¢njacke i zapadnjacke kulture ne postoji univerzalni oblik
komunikacije svedoci i primer razli¢itog tumacenja osmeha kao osnovnog ljud-
skog gesta. Za Amerikance nije neobi¢no da razmenjuju osmehe sa potpunim
strancima - na ulici, na aerodromu, u restoranima, trznim centrima itd., jer to
smatraju prijateljskim gestom. Medutim, u tajvanskoj kulturi osmeh moZe no-
siti potpuno drugaciju poruku. Naime, osmeh moze imati uvredljivo znalenje i
usloviti razvoj prilicno neprijatne situacije. U poslovhom svetu Cesto se tumaci
kao podsmevanje i iskazivanje nadmoci. Isti slucaj je i sa tapsanjem nekoga po
ramenu ili maZenja nekoga po glavi, Sto se smatra krajnje uvredljivim.

Poslovna kultura u Indiji

a) Poslovni izgled

Od muskaraca se obi¢no ocekuje da nose odelo i kravatu za poslovne sastanke,
mada sako moze biti izostavljen u letnjem periodu;

Zene bi trebalo da nose haljine ili konzervativne komplete koji se sastoje od pantalona
i sakoa;

U neformalnim susretima kratki rukavi i duge pantalone su prihvatljivi samo za
muskarce, dok su kratke pantalone ili Sortsevi prihvatljivi samo kod sportskih
aktivnosti. Zene moraju ode¢om da pokrivaju nadlaktice, grudi, leda i noge u svim
prilikama. Cak i kada se bave sportom, Zene bi trebalo da nose duge pantalone;
Upotreba koznih odevnih proizvoda, ukljucujudi kaiseve ili tasne moze se smatrati
uvredljivim, posebno u hramovima. Indijci postuju krave kao svete Zivotinje i ne koriste
proizvode od njihove koZe.

b) Poslovno ponasanje i komunikacija

Glava se smatra sedistem duse. Nikada ne dodirivati tudu glavu, niti maziti kosu deteta;
Davanje nekome znak okrenuvsi dlan na gore ili masuci prstom moze se protumacditi
kao uvreda. Stav sa rukama postavljenim na kukovima tumacice se kao ljutit i
agresivan;

Zvizdanje i namigivanje su nepristojni i tumace se kao uvredaili kao gest sa
seksualnom konotacijom;

Nikada ne treba pokazivati stopala jer se smatraju necistim. Ako cipele ili stopala jedne
osobe dodirnu drugu osobu, neophodno je izvinjenje;

Pokloni se nikada ne otvaraju u prisustvu davaoca;

Poslovni ruckovi su ¢es¢a praksa u odnosu na vecere. Voditi racuna o tome da Indijci ne
jedu govedinu, a muslimani ne jedu svinjetinu;

U Indiji se govori viSe od Cetrnaest glavnih i tri stotine rede upotrebljavanih jezika.
Zvanicni jezici su engleski i hindi. Engleski je u Sirokoj upotrebi u oblasti poslovanja,
politici i obrazovanju;

Rec,ne” ima jake implikacije u Indiji. Dvosmislena odbijanja su ¢e$¢a, a smatraju se i
ljubaznijima. Neciji poziv se nikada ne odbija direktno vec se daje nejasan odgovor,
tipa, pokusacu’, $to se smatra suptilnijim nacinom odbijanja;

Ne zahvaljivati domacinima na kraju obroka.,Hvala ti” se smatra oblikom placanja i
stoga je uvredljivo;

Uvek koristiti profesionalne titule u obracanju.

Primer: Pokusaj ,Helmsley Palace Hotela” iz Njujorka da poveZe svoj korpora-
tivni identitet sa indijskim kulturnim nasledem je proglasen potpunim proma-
Sajem. Kampanja koju su pokrenuli imala je slogan: ,Sto je u Indiji Tadz Mahal,
u Njujorku je Helmsley Palace. Kraljevski kvalitet usluge za vas - nase uvaZene
goste” NaZalost, organizatori kampanje su tek nakon njenog lansiranja shvatili
da zapravo pozivaju svoje goste da uZivaju uz ,kraljevsku” uslugu u mauzole-
ju. Generalno, u komunikaciji sa Indijcima trebalo bi, pre svega, voditi racuna
o0 upotrebi gestova potvrdivanja i negacije, koji se potpuno razlikuju u odnosu
na one ustaljene u Evropi i Americi. Naime, dok odmahivanje glavom u vecini
zemalja na svetu znaci ,ne’; u Indiji znaci ,da". Zbog gotovo neminovne zabune,
najbolje je da se svaka gestikulacija svede na minimum a umesto toga se treba
fokusirati na verbalni kontekst komunikacije. Takode, trebalo bi se u potpunosti
Jpretvoriti u uvo” prilikom pregovaranja sa Indijcima jer se u hindi jeziku glas
sniZava gotovo do Saputanja kako se recenica privodi kraju, $to narocito vazi za
upitne recenice.




|| Evropa

Poslovna kultura u Nemackoj

a) Poslovniizgled

Poslovni izgled u Nemackoj je veoma konzervativan. Nose se tamna odela, klasi¢ni krojevi
i bele kosulje;

Zene se takode oblace konzervativno, u tamna odela i bele bluze;

Zvakanje Zvake tokom razgovara sa nekim smatra se nepristojnim;

Uz tamno odelo se ¢esto nose bele ¢arape.

b) Poslovno ponasanje i komunikacija

Privatnost je veoma naglasena kao i razdvajanje privatnog i profesionalnog zivota;
Delegiranje zaduZenja je jasno, precizno i pismeno. Odnosi izmedu $efova i podredenih
teZe da budu formalni, veoma distancirani i suprotna misljenja su retko dobrodosla;
Nemci ne vole rizik i nejasnoce i zbog toga vise vole konzervativne, stabilne,

proizvodno orijentisane operacije. Nemacki menadzeri gotovo uvek se opredeljuju za
najkonzervativniju opciju;

Nemci su veliki konformisti i ne vole ekscentricno ponasanje. Ocenjivanje i prijavljivanje
neprimerenog ponasanja drugih smatraju svojom drustvenom obavezom;

U Nemackoj je prisutan izuzetno autoritaran i konzervativan menadZment i naglasak je na
poslusnosti zaposlenih;

Nemci su emotivno rezervisani i hladni. Veoma su organizovani, uredni, sistemati¢ni.
Nemacke kompanije teze pazljivo definisanim procedurama, rutinama i obavljanju poslova
po propisima. Pravljenje kombinacija i preuzimanje samoinicijative strogo su zabranjeni.
Pridrzavanje pravila je u osnovi ove kulture i od sustinske je vaznosti;

Nemacke kompanije teze masivnoj pisanoj komunikaciji, a sastanci im sluze primarno za
razjasnjavanje i postavljanje pisanih smernica;

Izmedu razlicitih odeljenja jedne kompanije postoji tajnost informacija i ogranic¢ena saradnja;
Za Nemce je karakteristi¢na direktna, otvorena komunikacija, ali i otpor prema
promenama, tajnovitost u poslovanju, naglasena tacnost;

Onaj ko Zeli da ostavi utisak na Nemce, trebalo bi dode ranije na sastanak i obuce se
krajnje formalno;

Treba izbegavati obra¢anje Nemcima po prvom imenu;

Nemacka poslovna kultura teZi naglasavanju visokog kvaliteta sopstvenih proizvoda,
superiornosti sopstvene organizacije i sl.;

Ne bi trebalo pitati za koris¢enje tude kancelarijske opreme (faks, kopir-aparat, itd.) za
svoje poslovne potrebe;

Tokom pregovora se moze ocekivati da nemacki tim postavi brojna teska tehnicka pitanja;
Treba odmah reci ako na sastanku nesto nije jasno jer ¢e Nemci u suprotnom pretpostaviti
daje sve u redy;

Inostranu organizaciju bi Nemcima trebalo da predstave vrhovni menadZeri pre nego
zaposleni nizeg ranga;

Na poslovnom sastanku sa Nemcima ne sme se zloupotrebljavati dobrodoslica - treba se
spremiti za odlazak kada domacin pogleda na sat;

Nemci su u poslu nastrojeni veoma individualisticki;

Nemacki misaoni proces je izuzetno temeljan i svaki aspekat projekta se pregleda u detalje.
Ovaj proces je ¢esto veoma dug. Medutim, kada je hitno, projekat ce se realizovati veoma
brzo a ocekivani rokovi e biti ispostovani;

Nemci ne vole iznenadenja. Nagle promene u poslovnim transakcijama, ¢ak i ako mogu da
se poboljsaju ishod, nepozeljne su;

Od Nemaca ne treba ocekivati pohvale ili niti ih treba njima upucivati. U Nemackoj ¢e se
pretpostaviti da je sve zadovoljavajuce osim ako neko ne kaZe drugacije;

Tacnost je vrlo neophodna. Dolazak na vreme se zahteva kod svakog tipa sastanka, bez
obzira da li je poslovne ili drustvene prirode. Kasnjenje makar od samo nekoliko minuta za
Nemce je veoma uvredljivo;

U poslovnim situacijama rukovanje se obavlja na pocetku i na kraju sastanka. Pored toga,
rukovanje moze biti pra¢eno neznatnim klimanjem glave. Obavezno je uzvratiti klimanjem
glave $to je siguran nacin da se ostavi dobar utisak, u suprotnom moZze do¢i do loseg
zapocinjanja komunikacije. Voditi ratuna da se osoba prilikom rukovanja gleda direktno u oi;
Prilikom rukovanja sa Zenom, sacekati da ona prva pruzi ruku;

Posao se posmatra kao veoma ozbiljna stvar, pa humor nije dobrodosao u poslovhom
kontekstu;

Na poslovnim sastancima stariji imaju prednost nad mladima. U grupi, najstariji covek ulazi
prvi na sastanak;

Nemci zahtevaju vedi licni prostor, oko 15 centimetara vise nego $to je slucaj sa Amerikancima.
Medutim, nije neobicno da kada stoje u redu, stoje veoma blizu osobe koja se nalazi ispred njih;
Ljudi koji zajedno rade godinama i dalje se rukuju svakog jutra kao da se srecu prvi put;
Muskarci Cesto oslovljavaju jedni druge sa,Herr” (gospodine) i prezimenom, ¢ak i kada se
vrlo dobro poznaju;

Nemci su u stanju da konzumiraju velike koliCine piva za jedno vece, ali javno pijanstvo nije
prihvatljivo. Najbolje je znati drustveno prihvatljive granice, posebno u Bavarskoj, gde su
dva litra uobicajeno za jedno vece;

Obi¢no, u nemackim restoranima se ne ¢eka na slobodan sto, ali nije neuobicajeno da se
sto deli sa strancima. Medutim, vec¢ina Nemaca smatrace cudnim svaki pokusaj pokretanja
razgovora izuzev pitanja da li su stolice slobodne;

Oko devedeset devet odsto stanovnistva govori nemacki. Medutim, postoji nekoliko
razlicitih dijalekata u razli¢itim regionima;

Nemci vole da razgovaraju telefonom. Medutim, vazne poslovne odluke se ne donose
preko telefona, mada se ocekuje veliki broj imejlova ili faksova;

Nemci ¢uvaju u tajnosti svoju privatni Zivot, tako da nije poZeljno traZiti nekoga kod kuce
bez dozvole;

Titule su veoma vazne za Nemce. Neophodno je obracanje ljudima njihovom punom,
pravilnom titulom, bez obzira koliko to bilo zahtevno za strance po pitanju duzine ili tezine
izgovora. Ovo vaZi i prilikom adresiranja poslovnih pisama.

Primer: Ukoliko se dogovori poslovna vecera sa Nemcima ili Svajcarcima, o jednom
bi sigurno trebalo voditi racuna - izbegavati kasnjenje. Dok je u mediteranskim ze-
mljama Evrope, zemljama Latinske Amerike i podsaharskoj Africi normalno, ili se ba-
rem bespogovorno tolerise stizanje na veceru pola sata kasnije nego Sto je precizira-
no, za Nemce bi to bilo krajnje nepristojno i uvredljivo i, vrlo verovatno, predstavljalo
bi barijeru u ostvarenju kakve ozbiljnije saradnje.




Poslovna kultura u Francuskoj

a) Poslovni izgled

Francuzi su veoma savesni u vezi sa svojom pojavom. lako u poslovnom kontekstu
najcesce nose konzervativnu odecu, ta odeca ce biti dobro skrojena;

| Zene bi trebalo da se oblace konzervativno. Za Zensku odecu su prihvatljive tkanine
sa diskretnim 3arama i tamnih boja, pa se izbegavaju svetle i jarke boje. Zene bi takode
trebalo da izbegavaju velike komade nakita, koji se smatraju neukusnim;

Za muskarce nije uobicajeno da olabave svoje kravate ili da skinu sakoe, ¢ak i u
sopstvenim kancelarijama.

b) Poslovno ponasanje i komunikacija

Tacnost se u Francuskoj tretira vrlo leZzerno;

Francusko drustvo je veoma slojevito, sa jakim razlikama i konkurencijom izmedu klasa;
Rukovanije sa Francuzima je kratko, a prati ga kratki kontakt o¢ima. Uvek se rukuje pri
susretu sa nekim, kao i prilikom rastanka. Stisak ruke ne treba da bude ¢vrst;

Francuzi veoma postuju privatnost. Kucanje i ¢ekanje na poziv na ulazak u kancelariju
je obavezno. Pored toga, ne praktikuju se nenajavljene posete. Uvek je neophodno
nagovestiti dolazak;

Poslovni razgovori se mogu voditi tokom obroka, najbolje uz rucak;

Izbegavati konzumiranje alkoholnih pic¢a pre obroka ili pusenje cigareta izmedu jela.
Francuzi veruju da to kvari ukus obroka;

Davanje poklona ostaje diskreciono pravo stranca. Dobri pokloni uklju¢uju knjige ili CD-
ove sa muzikom jer se time pokazuje interes za intelektualne stvari;

lako vecina pojedinaca u poslovanju govori engleski, ceni se poznavanje francuskog.
Ukoliko to nije slucaj, veoma je vazno izviniti se za svoj nedostatak znanja.

Francuzi veoma cene retoricke tehnike i posedovanje razlicitih vestina u komunikaciji;
Francuzi Cesto prekidaju jedni druge u prici, a kao argument navode da je to vid zabave.
U suprotnom, komunikaciju smatraju vise predavanjem nego diskusijom;
Neophodno je voditi racuna o jacini svog glasa jer Francuzi ne vole glasno pricanje ili
smeh;

Kontakt o¢ima bi trebalo da bude ¢est i intenzivan;

U javnosti ne stavljati ruke u dZepove i ne zvakati zvaku.

Primer: Nakon $to je pozvan na privatnu veceru u Parizu, preduzetnik iz Italije je od-
luéio da uzvrati podjednako lepim gestom - buketom hrizantema i vinom vrhunske
klase iz njegove zemlje. Medutim, naiSao je na rezervisan, ak i los prijem domacina i
slican poziv vise nije usledio. Razlog tome je Cinjenica da se hrizanteme u Francuskoj
primarno koriste kao cvece za sahrane. On je takode shvatio da niposto nije trebalo
da donese vino jer je njegov ,znak paznje” porucivao da sumnja u domacinovu spo-
sobnost da sam izabere odgovarajuce vino.

Poslovna kultura u Velikoj Britaniji

a) Poslovni izgled

Pravila poslovnog odevanja su nesto opustenija u Engleskoj, ali konzervativnost je jo3
uvek veoma vazna i za muskarce i za Zene. Tamna odela, obi¢no crna, plava ili siva su
najprihvatljivija;

Muske ko3ulje ne bi trebalo da imaju dZepove, a ako ih ipak imaju, dZzepovi treba uvek
da budu prazni. Pored toga, muskarci treba da nose jednobojne ili kravate sa Sarama,
dok prugaste kravate treba izbegavati;

Muskarci nose klasi¢ne cipele, nikako mokasine;

Poslovne Zene nisu toliko ogranicene po pitanju boja i stilova kao muskarci, mada je i
dalje vazno odrzavati konzervativni poslovni imidz.

b) Poslovno ponasanje i komunikacija

Postovanje dogovorenog vremena je veoma vazno u Engleskoj. Dolazak nekoliko
minuta ranije je prihvatljiv;

Proces odlucivanja je sporiji, stoga nije mudro poZurivati Engleze u dono3enju odluke;
Jednostavno rukovanje je standardni pozdrav (za muskarce i Zene) za poslovne prilike i
prilikom dolaska u neciji kucu;

Privatnost je veoma vazna, zato pitanja koja se ticu li¢nih stvari ili intenzivno gledanje u
drugu osobu treba izbegavati;

Kontakt o¢ima je redak tokom razgovora;

Da bi se pokazalo da nesto treba Cuvati kao poverljivo ili kao tajnu, dovoljno je dodirnuti
nos pri govoru;

Li¢ni prostor je vazan, pa treba odrzavati Sirok fizicki prostor tokom razgovora. Pored
toga, smatra se da je neprikladno dodirivanje drugih ljudi u javnosti.

Darivanje poklona nije potrebno kao deo poslovne prakse u Engleskoj;

Poslovni ruckovi u restoranima su uobicajena praksa i sastoje se od laganog obroka i,
eventualno, pola litra piva;

Kada se saradnici druze posle radnog vremena, ne razgovaraju o poslu;

U restoranu se smatra nepristojnim nazdravljati starijima od sebe;

U komunikaciji voditi ra¢una na razlike izmedu britanskog engleskog i americkog,
narocito kada su u pitanju idiomi i kolokvijalizmi;

Glasno pricanje i remecenje necijeg mira treba izbegavati;

Gest koji oznacava pobedu,,V znak’, trebalo bi da se izbegne, pogotovo ako se dlan
okrene ka sebi. Ovo se smatra veoma uvredljivim gestom;

Ako neko ima titulu,,sera’, tj. Viteza, treba mu se obratiti sa,Ser” i njegovim li¢nim
imenom (primer: Ser Dzon). Ako se pise pismo, koverta je upucena na,Ser/Gospodin
Prvo ime i prezime” (primer: Ser DZzon Roberts).

Primer: Britanci su poznati po svojoj ljubaznosti, ali i dvosmislenosti u govoru. Do
nerazumevanja dolazi ak i sa Amerikancima, koji praktikuju otvoreniju i direktniju
komunikaciju. U sledecoj tabeli je prikazano Sta kazu Britanci, a $ta to u stvari znadi,
kao i nacin (uglavnom pogresan) na koji stranci to tumace.




Sta Britanci kazu Sta Britanci u stvari misle

I hear what you say ... Ne slazem se i ne Zelim dalje
(Cujem sta kazZete.) da diskutujem.

Kako to stranci razumeju

Sagovornik prihvata moje
misljenje.

With the greatest respect...

(Uz duzno postovanje...) Fricate besmislice.

Sagovornik me zaista uvaZava.

That'’s not bad. (Nije lose.) Dobro je!

Sagovornik nije bas zadovoljan.

That is a very brave proposal.

s |
(To je veoma hrabar predlog.) Mora da ste sidli s umal

Sagovorniku se dopada sto
imam hrabrosti.

Quite good. Pomalo razocaravaiuce Sagovornik smatra da je sve
(Prilicno dobro.) juce. prilicno dobro.
Obavezno to uradite . :
I would suggest... . ) Sagovornik ima svoj predlog,
e ili, u suprotnom, nadite . ) ;
(PredlozZio bih...) ’ ali je odluka ipak na meni.
opravdanje!
Oh, incidentally/ Asadaglavnicil ) )
by the way... . o Nesto nevaZno.
e . nase diskusije. ..
(Oh, jos samo nesto...)
. / wasa bit . . . Nije sve kako treba,
disappointed that... Zaista sam iznerviran sto... 2 0
. g ali nista toliko bitno.
(Pomalo sam razocaran sto...)
Very interesting. . - o —
e ) Ocigledna besmislica. Sagovornik je impresioniran.
I'll bear itin mind. , . Sagovornik ¢e verovatno
. Vec¢ sam zaboravio. I,
(Imacu to naumu.) to uraditi.
I'm sure it's my fault. C . Zasto sagovornik misli da je
. C ; To je Vasa greska. ) v
(Siguran sam da je greska moja.) njegova greska!?
You must come for dinner. To nije poziv, Uskoro ce poslati
(Morate doci na veceru.) samo sam ljubazan. zvanican poziv.
I almost agree.
(Skoro pa se u Uopste se ne slaZzem. Priblizavamo se dogovoru.
potpunosti slazem.)
lonly have a few minor
comments. Molim Vas, uradite Mora da je nasao
(Imam samo par manjih sve ponovo. par sitnih gresaka.
komentara.)
Could we consider
some other options? Vasa ideja mi se uopste ne Sagovornik se jo$
(Mozemo li da razmotrimo dopada. nije odlucio.
jos neke opcije?)

Poslovna kultura u Italiji

a) Poslovni izgled

Moda i modni dizajn su zastitni znaci Italije. Dakle, u poslovnom svetu, dobar odabir
odece je znak uspeha;

Muskarci bi trebalo da nose moderna, kvalitetne odela. Kosulje mogu biti u
razli¢itim bojama ili prugaste i treba da budu u paru sa kravatom;

Zene obla¢e odecu mirnijih boja, koje odaju utisak skupoce i elegancije. Pantalone
su takode prihvatljive;

Kvalitetne cipele i kozni predmeti ée ostaviti dobar utisak na Italijane.

a) Poslovno ponasanje i komunikacija

Kultura koju predstavlja fraza,Vreme je novac” nije uobicajena u Italiji;

Od stranaca se oCekuje da na vreme dolaze na sastanke, iako se Italijani ¢esto nece
ponasati na isti nacin;

Rukovanje je zajednicko za oba pola, a moze podrazumevati i hvatanje ruke sa
druge strane;

Ne ocekivati brze odluke ili brz zavrSetak posla koji ukljucuju papirologiju jer su
italijanska birokratija i pravni sistem prili¢no spori;

Italijanske kompanije ¢esto imaju krutu hijerarhiju, sa vidljivim razlikama izmedu
nivoa;

Uobicajeno je da na italijanskim skupovima vise ljudi govori istovremeno. To se
odnosi kako na poslovne sastanke, tako i na drustvene dogadaje;

Kultura nalaze da se ne razmenjuju vizitkarte na drustvenim skupovima, ali je zato
to norma u poslovnim prilikama. Italijani ¢esto imaju dve razlicite vizitkarte, jednu
sa poslovnim akreditivima za formalne odnose, a drugu sa li¢nim informacijama za
manje formalne odnose. Italijanske kartice su ¢esto potpuno bele sa crnim slovima;
Prilikom ulaska u poslovne prostorije, najstarijima uvek treba pruziti poseban
tretman;

Kada usledi poziv da se uprili¢i poseta necijoj kuci, treba doneti umotan poklon -
Cokoladu, peciva ili cvec¢e. Cveée mora biti u parnim brojevima, posebno u buketima
od Sest ili dvanaest cvetova ako su u pitanju ruze;

Ako se donosi vino kao poklon, trebalo bi voditi racuna da je iz dobre berbe, s
obzirom da su mnogi Italijani vrsni poznavaoci vina;

Izbegavati davanje bilo ¢ega u kolicini od 17 jer se taj broj smatra loSom sre¢om;
Izbegavati razgovor o religiji, politici i Drugom svetskom ratu;

Smatra se uvredljivim pitati nekoga koga ste upravo upoznali o njegovoj profesiji ili
obrazovanju;

Dobre teme za razgovor ukljucuju: italijansku kulturu, istoriju, umetnost, filmove,
hranu, vino i pitanja o porodici.

Primer: Poslovna praksa ukazuje na to da su poznate kompanije imale problem
svuda sem na azijskim trzistima. Uprkos velikim investicijama i angaZovanju
profesionalaca, greske bivaju Ceste. U Italiji je kampanja za ,Schweppes Tonic
Water” najpre zbog greske u prevodu bila nasloviljena imenom koje nimalo ne
mami na gasenje Zedi: ,Schweppes acqua tonica’; sto na italijanskom znaci
,Schweppes toaletna voda” Nakon lansiranja kampanje, usledila je reakcija jav-
nosti i neadekvatni prevod je korigovan.




Poslovna kultura u Svedskoj

a) Poslovni izgled

Svedska je jedna od evropskih zemalja gde je ,keZual” stil oblacenja popularan i na
radnom mestu;

Ipak, prilikom odrzavanja bitnih sastanaka ili poslovnih dogadaja oblaci se
konzervativna odeca;

Svedani su obi¢no priliéno moderno obuceni u javnosti;

U poslovnim prilikama, odgovarajuca ode¢a za muskarce je tamno odelo i kravata, a
za Zene poslovni komplet ili suknja/pantalone i bluza;

Akcenat je na kvalitetu odece, dok nosenje skupih brendova nije bitno za
ostavljanje utiska. Skromnost u poslovnom odevanju se ceni, tako da se ¢ak i najvisi
rukovodioci oblace isto kao i ostali zaposleni;

Vecina restorana ne zahteva da muskarci nose kravate, iako se za ulazak u one
najekskluzivnije o¢ekuje sve¢ana odeca i za muskarce i za zene.

Visokostilizovana odeca se preferira samo u vecernjim satima, kada se izlazi, $to je
prisutno ¢ak i u manjim gradovima;

Kao sto je slucaj u svim nordijskim zemljama, tokom perioda hladnog vremena
dozvoljeno je da Zene, a ponekad i muskarci, dolaze na posao u ski-¢izmama, a

da se zatim preobuju u prikladnije cipele. Svedani se oblace u slojevima, tako da,
po dolasku u kancelariju, skidaju svu suvisnu odecu i ostaju u laksim, poslovnim
varijantama.

b) Poslovno ponasanje i komunikacija

Svedani koriste maniji broj re¢i u izrazavanju, re¢enice imaju tendenciju da budu 3to
krace i direktnije. Recitost se ne vrednuije narodito u Svedskoj. Sadrzaj onoga sto je
receno je od primarnog znacaja, a forma sekundarna;

Emocije se izrazavaju veoma retko, tako da su smirenost i staloZzenost pozeljne
osobine;

Izbegava se koris¢enje bilo kakvih psovki. To se pripisuje samo ,nekulturnim” ili
Lpijanim” [judima;

Svedani generalno spadaju u tihe ljude, koji govore prigusenim glasom;

Svedani prihvataju tisinu sa lako¢om, tako da su pauze u razgovoru pozeljne;

U razgovoru se izbegava koris¢enje ironije i sarkazma jer su one znak neprijateljstva
i arogancije;

Zahteva se da rastojanje medu sagovornicima iznosi koliko i ispruzena ruka;

Govor tela i pokreti rukama su svedeni na minimum;

Uz izuzetak rukovanja, Svedani ne vole fizi¢ki kontakt sa drugim osobama, osim
kada su im one izuzetno bliske;

Drzanje ruku u dZepovima tokom razgovara sa nekim posmatra se kao,pomalo
arogantan ¢in’, pre nego nekulturan;

Pravilan pozdrav u Svedskoj ¢ini rukovanje uz kontakt o¢ima, praceno re¢ima,God
dag!, $to doslovno znaci,Dobar dan.”. Najcesce, jednostavno receno ,Hej!” je dobar
pozdrav ¢ak i medu ljudima koji se ne poznaju. Nije ¢udno ni kada se potpuni
stranci blago osmehnu i pozdrave sa,hej* Prilikom rastanka, Svedani kazu ,Hej da!*;
Rukovanje je uobicajeno a stisak ruku kada se rukuju dva muskarca je brzi ¢vrst,
odnosno malo srdacniji kada se rukuju muskarac i zena ili dve Zene. Prilikom
susreta, svejedno je da li rukovanje inicira muskarac ili Zena;

Kulturno je rukovati se sa svima u grupi pojedinacno, kako pri dolasku, tako i pri
odlasku;

Predstavljanje se vrsi tako $to se najpre kaze ime, a zatim prezime;

U slu¢aju ostvarenja ¢vrséeg poslovnog ili drustvenog odnosa, rukovanje moze biti
zamenjeno poljupcem u vazduhu, pored oba obraza;

Biti formalan cak i u javnosti uvek je bolje nego biti neformalan - ne zvakati zvaku,

bez upadljivog smeha ili naslanjanja na predmete, iako su kontakti izmedu ljudi
neformalniji;

Reformom jezika 1960. godine Svedani su izbacili formalno,,ni” (ekvivalentno nasem
persiranju prilikom obracanja nekome). Od tada, ova zamenica se koristi kada se
obraca znacajno starijoj osobi i to samo sa namerom da se ukaZe posebno postovanje.
Medutim, to nije obavezno;

Svedani vole da uspostave neformalne odnose i generalno su prijateljski nastrojeni ¢ak
i prema strancima;

Titule nisu posebno vazne u Svedskoj. Cesto se, osim ako se izri¢ito ne pita ¢ime se
osoba bavi, nikad i ne sazna necija titula. Nije neobi¢no da se, recimo, umesto,,Dobro
jutro direktore Anderssen!” jednostavno kaze ,Dobro jutro Larse”;

Svedani nisu tako dobri u ¢askanju, zato se na glavni predmet razgovora prelazi $to
pre. Izuzetak predstavlja razgovor o vremenu. Svedani se ¢esto Zale na tzv.,$vedska
leta” koja su veoma kratka, ali i omiljeni delovi godine;

Svedani duboko postuju prirodu i smatraju sebe njenim delom. Njihova najce$¢a
imena imaju veze sa prirodom: Bjorn (medved), Arne (arhai¢ni naziv za orla), UIf (vuk),
Alf (magican), Bergstrom (planinski potok), Lund (Sumarak) itd.;

Vecina Svedana odlazi u kucu na selu, a posebno nakon napustanja radnog mesta
petkom;

PoZeljne teme za razgovor mogu biti: putovanja, hokej, Svedska istorija, aktuelnosti u
svetu, politika, odmori i praznici, muzika, priroda;

Generalno, o ¢emu god da se prica, izbegava se povrsnost u razgovoru, vec se svemu
prilazi sa odredenom dozom informisanosti i znanja;

Izbegava se vodenje privatnih razgovora na javnim mestima, a ako je to ipak
neophodno, onda se razgovara u mirnom i diskretnom okruzenju;

Svedani nemaju obicaj da se raspituju o tudoj porodici, poslu itd. jer se to smatra
~Zonom intimnosti“;

Preterana kriti¢nost o drugoj osobi u javnosti, a posebno kada osoba koja je u pitanju
nije prisutna strogo se izbegava;

U govoru se izbegava koris¢enje superlativa i njihov efekat se cesto ogranicava, kao u
frazi,Bilo je prilicno fantasti¢no!” (,Det var ganska fantastiskt!”).

Ostale teme za izbegavanje su: porez, vera, poreklo, seksualna orjentacija, sve u vezi
sa rangom, statusom i razmetanjem, Zalbe na visoke troskove Zivota u Skandinaviji,
kritikovanje Svedske birokratije, kritikovanje Svedske kulture;

Skandinavski narodi cene kada stranci poznaju razlike medu Fincima, NorveZanima,
Svedanima i Dancima;

Svedane impresionira kada pripadnici drugih naroda znaju $vedski jezik, makar to
znanje bilo minimalno;

,Hvala!” (,Tack!") se govori mnogo &es¢e nego u drugim zemljama. Svedani se
zahvaljuju i kada nesto uzimaju i kada nesto daju. Sluzbenici ¢esto klijente pozdravljaju
sa,Ja, tack!” sto znaci,Kako mogu da vam pomognem?*;

Fonetski, postoji blizu 1.000 varijanti $vedskog jezika, mada se formalno razlikuje Sest
dijalekata - oni se razlikuju ne samo fonetski, vec i leksicki i stilski. Takozvani,neutralan”
jezik (,rikssvenska”) govori se na televiziji, u radio stanicama i u¢i se u skoli;

Svedski humor je veoma blizak britanskom i Svedani su, zapravo, kulturoloski okrenuti
ka britanskom nacinu 3ale i zabave. Vicevi o premijeru ili politi¢arima, tj. politicka satira
nije previse popularna. Tradicionalno, Svedani pri¢aju viceve o drugim skandinavskim




narodima. Sarkazam je viSe znak gorcine i ne smatra se smesnim. Izbegavaju se vicevi
seksualne sadrzine;
Sa druge strane, nije neobic¢no da Svedani pri¢aju viceve o Drugom svetskom ratu, $to

stranci smatraju neprimerenim i bezosecajnim. Razlog tome je taj $to moderni Svedani

nemaju odnos saosecanja prema ratnim stradanjima - jer nisu ratovali vise od 200
godina.

Primer: Tokom sastanaka sa Svedanima trebalo bi izbegavati duge i detaljne
uvode i prosirene opise problema ili predmeta razgovora. Prezentaciju bi trebalo
tako preformulisati da se u prvom planu istakne sustina i da se ona saopsti na
samom pocetku razgovora. Kasnije, kako razgovor tece, temu bi trebalo prosi-
rivati. Medutim, svaki komentar mora biti relevantan za datu temu, kako be se
odrZavala efikasna komunikacija.

Poslovna kultura u Rusiji

a) Poslovni izgled

Poslovni ljudi u Rusiji obi¢no nose dobro skrojena odela tamnih boja, uparena sa
dobrim cipelama. Garderoba pojedincu pomaze da stvori profesionalni imidz;
Muskarci ne skidaju sakoe tokom sastanaka;

Ne treba stajati sa rukama u dZepovima jer se to smatra nepristojnim;

Zene se oblace prili¢no konzervativno, izbegavajuéi preterano sjajnu ili kitnjastu
odecu. Zene bi trebalo da daju prednost suknjama, a ne pantalonama;

Kada se ide u pozoriste ili operu, prikladno je ostaviti kaput i druge stvari u
garderobi, a nikako ih ne nositi sa sobom;

Ne pokazivati donove cipela jer se to smatra nepristojnim. Cipele se smatraju
prljavim i nikada ne treba da dodu u kontakt sa bilo kojom vrstom sedista (u metrou
ili autobusu, recimo);

Uvek voditi racuna da se ima dovoljno vizitkarti sa dvojezi¢nim podacima. Jedna
strana treba da se Stampa na engleskom jeziku, a druga strana na ruskom;

Treba biti otvoren za prihvatanje poziva na pice ili zdravice, s obzirom na to da se
odbijanje smatra ozbiljnim kréenjem etikecije;

Glasan govor ili smejanje u javnosti se smatra nepristojnim, jer su Rusi uglavnom
rezervisani i deluju neraspolozeno;

Rusi su veoma pismeni, imaju stopu pismenosti od skoro 100%. Veliki broj, narocito
poslovnih ljudi, pri¢a engleski te¢no;

Dobre teme za razgovor ukljucuju mir, aktuelne promene koje se desavaju u Rusiji,
kao i trenutnu ekonomsku situaciju.

Primer: Americka kancelarka Hilari Klinton je 2009. godine, prilikom susreta
delegacija dala poklon tadasnjem ruskom ministru spoljnih poslova Sergeju La-
vrovu. Poklon je predstavijao simulaciju dugmeta ,reset” na kontrolnoj tabli, Sto
je trebalo da simbolizuje nadu da Ce se revitalizovati odnosi izmedu SAD i Ruske
Federacije. Medutim, ruska rec koju je kancelarka izabrala da objasni simboliku
poklona nije bila adekvatna jer ,peregruzka” zapravo znaci ,preopterecenje” ili
~prekomernost’ Ovo je izazvalo zaprepascenje ruske delegacije i Citav sastanak
je pratila neprijatnost.

e Zene uvek treba da pokriju glavu prilikom ulaska u bilo koju od ruskih pravoslavnih
crkava;

e Kada se vecera u necijem domu, leZernije haljine i pantalone uz kosulju bez kravate
su odgovarajuce.

Poslovna kultura u Spaniji

a) Poslovni izgled

b) Poslovno ponasanje i komunikacija

Od stranaca se ocekuje da dodu na vreme za sastanak. Medutim, moze se desiti da
Rusi zakasne jer to smatraju testom strpljenja. Ne ocekivati izvinjenje za kasnjenje,
kao ni za pomeranje sastanka za jedan ili dva sata kasnije.

Drustveni dogadaji su opusteniji. Tada je prihvatljivo da stranci kasne od 15 do 30
minuta.

Strpljenje je vrlina koja je izuzetno vazna za Ruse, za razliku od ta¢nosti;
Neki,tvrdokorni” Rusi i dalje kompromis dozivljavaju kao znak slabosti i ¢esto
odbijaju da se povuku ¢ak i kada vide da nisu u pravu. Za ovakve pojedince,
kompromis je lo3e obavljen posao;

Trebalo bi shvatiti da ,konacne ponude” Cesto nisu kraj pregovora i da ¢e ¢esto
ishod biti bolji i povoljniji $to se duze pregovara;

U Rusiji je izuzetno teSko poslovati bez pomoci lokalne zajednice. U tom smislu
pokloni, novac ili druge stvari su ¢esto dobra ideja da se inicira saradnja;

Ako se odlazi u neciji dom, primereno je doneti poklon poput boce vina, deserta ili
buketa cveca;

Prilikom rukovanja obavezno je skinuti rukavice jer se rukovanje u rukavicama
smatra nepristojnim ¢ak i tokom izuzetno hladnog vremena;

Spanski poslovni stil obla¢enja je formalniji nego kod mnogih drugih Evropljana. U
Spaniji je vazno pokazati dobar ukus kroz odabir odece;

Poslovno odelo ukljucuje dobro skrojena, konzervativna odela i kravate. Izbegavati
svetle ili jarke boje jer nije popularno izdvajati se od ostalih;

Sortsevi se obi¢no ne nose u javnosti, bez obzira na priliku.

b) Poslovno ponasanje i komunikacija

Gest povlacenja kapka insinuira drugome da bude oprezan ili da je osoba koja to
radi na oprezu;

Ukrstanje prstiju ima nekoliko zna¢enja, mada najce$ce oznacava,Sre¢no! ili,Cuvaj
se.. Ovo je dobar gest da se iskaze prijateljstvo;

Porodica je najvaznija stvar za ljude u Spaniji;

Percepcija vremena je veoma opustena. Dolazak na sastanak na vreme je ipak
pozeljno ispostovati, ali je zato postovanje rokova fleksibilnije. Spanci rokove ne
posmatraju striktno, nego da ¢e biti ispunjeni ako je to moguce, ali ne postaju
previse zabrinuti ako rok nije ispostovan;

lako mnogi poslovni ljudi u Spaniji govore engleski, dobro je da stranci imaju sve
svoje materijale stampane na Spanskom;




Vizitkarte treba da budu dvojezi¢ne, jedna strana na engleskom i druga na
$panskom. Prilikom predstavljanja, vizitkarta se predaje okrenuta na stranu sa
Spanskom tekstom;

Posao u Spaniji se ¢esto dobija na osnovu liénih odnosa. lako je za proces izgradnje
odnosa potrebno vreme, to je imperativ ukoliko postoji Zelja da se ostvare znacajni
rezultati. Takode, mora se biti veoma selektivan pri odabiru predstavnika u
pregovaranju jer se Spanci izuzetno tesko adaptiraju na drugu osobu ukoliko dode
do promene;

Poslovni pregovori su ¢esto haoti¢ni. Neretko vise ljudi govori istovremeno;
Muskarci koji su bliski prijatelji ¢esto razmenjuju zagrljaje;

Zene koje su bliski prijatelji obi¢no se zagrle na kratko i poljube u oba obraza;
Pregovori su obi¢no izuzetno dugi i teski, tako da ne bi trebalo Zuriti sa realizacijom
dogovora;

Obedovanije je obi¢no povezano sa uspostavljanjem poslovnih odnosa u Spaniji, pa
se ¢esto poslovni partneri pridruzuju jedni drugima uz neke ili sve dnevne obroke.
Vecera se obic¢no sluzi tek posle devet sati uvece;

Spanija ima Cetiri, zvani¢na” jezika. Pored dominantnog 3panskog ima i nekoliko
jedinstvenih jezika. Tu spadaju katalonski, koji se govori u regionima Katalonije,
Balearskim ostrvima i Valensiji, gde se govore i kastiljski i valensijski dijalekt.
Galicijski je popularan u severozapadnoj Spaniji. Svaki od ovih jezika ima drugadiji
izgovor i pravopis. Pored toga, maternji jezik baskijskog govornog podrucja se zove
euskera. Ovaj jezik nije oblik Spanskog, a njegovo poreklo je nepoznato;

Veliki deo komunikacije se odvija tokom rucka i vecere. Oni su izuzetno vazan deo
poslovnog Zivota u Spaniji;

Pravila i procedure se koriste samo kao poslednje sredstvo za reSavanje problema;
Tokom poslovnih sastanaka vrata su obi¢no zatvorena;

Poslovni saradnici i kolege Cesto veceraju zajedno, ali se vodi racuna da oni viseg
ranga ne sede sa onima nizeg ranga.

Primer: ,General Motors” se susreo sa neobicnim problemom nakon uvodenja
svog modela ,Chevi Nova” u Spaniji i zemljama $panskog govornog podrucja u
JuZnoj Americi. Uprkos znacajnim marketinskim naporima, nisu uspevali da pro-
daju mnogo automobila. Nakon odredenog vremena shvatili su da se problem
krije u imenu - na Spanskom ,nova” znaci ,to nece ic¢i" Prodaja je dramati¢no
poboljSana nakon sto je automobil preimenovan u,,Caribe”. Sli¢an slucaj se desio
kada je ,Braniff Airlines’; americka avio-kompanija, sugerisuc¢i komfor koji nudi
poslovnim ljudima, prevela svoj slogan ,Fly in Leather” (,Letite u koZi“) na Span-
ski u kom je prevod znacio ,Letite goli (samo u sopstvenoj koZi)".

[ Bliski Istok

Poslovna kultura u Saudijskoj Arabiji
i Ujedinjenim Arapskim Emiratima

a) Poslovni izgled

Nikada ne pokazivati gola ramena, stomak, butine i listove;

Gosti iz drugih zemalja su duzni da se pridrzavaju lokalnih standarda odevanja,
medutim, ne zahteva se nosenje lokalne odece. Arapska tradicionalna ode¢a moze
da izgleda uvredljivo kada je nose stranci;

Uprkos vrucini, najveci deo tela mora uvek ostati pokriven;

Od muskaraca se obi¢no zahteva da na poslovnim sastancima nose sako i kravatu.
Muskarci bi trebalo da nose duge pantalone i kosulje, poZeljno je dugih rukava,
zakopcane do kragne. Muskarci treba da izbegavaju no3enje bilo kakvog vidljivog
nakita, posebno oko vrata;

Zene uvek treba da nose skromnu odecu u javnosti. Bluze bez dekoltea, sa rukavima
najmanje do lakta. Duzina suknje bi trebalo da bude najmanje ispod kolena i kroj bi
trebalo da bude Siri, dok se pantalone ne preporucuju. Dobra je ideja imati 3al pri
ruci, pogotovo ako se planira ulazak u dzamiju.

b) Poslovno ponasanje i komunikacija

U arapskoj kulturi je od kriti¢ne vaznosti ¢uvanje dostojanstva i reputacije;

Poslovni odnosi i trgovina su u vrhu po vaznosti;

U poslovanju veoma znacajnu ulogu imaju veze - posao se dogovara sa
pojedincem ne sa organizacijom. MozZe da se dogodi da arapska kompanija odbije
posao sa inostranom jer joj se ne dopada predstavnik te kompanije;

Radni odnosi su zasnovani na osecaju za porodicu, sigurnost i prijateljstvo;

U poslovanju se vise ceni i primenjuje usmena komunikacija licem u lice nego
pisana komunikacija. Najvazniji element u vodenju poslovanja u arapskim zemljama
jeste uspostavljanje li¢nih veza i poverenja. U pregovaranju najbolje rezultate daje
smiren, ali odlucan, iskren i li¢ni pristup;

Takode, odluke se donose u prisustvu svih strana, a ne preko telefona ili pisama;
NajvaZnije odluke donosi mala grupa vrhovnih menadzera, koji se u velikoj meri
oslanjaju na emocije, instinkte i medusobna ugadanja;

Vrlo ¢esto se na prvom sastanku razgovara o neobaveznim stvarima. Za vreme ovog
sastanka arapski partner pokusava da proceni da li ¢e uopste uspostaviti saradnju ili
ne, nakon ¢ega sledi ugovaranje sledeéeg sastanka, na kome ce se zaista govoriti o
poslu i donositi odluke;

Velika vaznost se pridaje godinama saradnika i vezuju se za mudrost, zato
predstavnik kompanije treba da bude starija osoba jer u suprotnom Arapi mogu da
pomisle da njihov poslovni predlog nije dovoljno vredan paznje starijih za koje se
smatra da vode organizaciju;

Uobicajeno je da se skinu cipele pre ulaska u zgradu;




Alkohol i svinjetina su nelegalni u Saudijskoj Arabiji, dok ih u Ujedinjenim Arapskim
Emiratima ne konzumiraju postovaoci muslimanske religije;

U muslimanskom svetu petak je dan odmora, pa se sastanci ne zakazuju za taj dan;
Postoji nekoliko stilova pozdravljanja. Muskarci se rukuju sa drugim muskarcima.
Preporucljivo je da Zena saceka da joj muskarac ponudi ruku. Tradicionalniji pozdrav
izmedu muskaraca podrazumeva da jedan drugog uhvate za desnu ruku stavljajudi
levu ruku na sagovornikovo desno rame i da razmene po poljubac u oba obraza;
Leva ruka se smatra necistom i rezervisana je za li¢nu higijenu. Njome ne treba
pokazivati na druge osobe niti jesti levom rukom;

Muskarci koji hodaju ruku pod ruku iskazuju prijateljstvo;

Izbegavati prekrstanje nogu prilikom sedenja. Nikada ne pokazivati stopala ili don
obuce jer se to smatra uvredljivim;

Gest podignutih palceva je uvredljiv;

Pokloni nisu neophodni, ali se cene. Izbegavati preterano divljenje dobijenim
poklonima. Kada je poklon ponuden, nepristojno je odbiti ga;

Pokloni koje treba izbegavati su: alkoholna pica, parfemi koji sadrze alkohol,
svinjetina, proizvodi od svinjske kozZe, li¢ne stvari, kao $to su ves, nozevi, igracke,
igracke ili figure pasa ili slike sa psima, slike nagih ili delimi¢no odevenih Zena (¢ak i
na slikama ili skulpturama sa umetni¢kom vrednoscu);

Zenama u Saudijskoj Arabiji nije dozvoljeno da voze;

Izbegavati diskusiju na temu Zena, ¢ak ni kada se raspituje o zdravlju supruge ili
kcerke. Temu Izraela takode treba izbegavati. Sport je uvek odgovarajuca tema;
Imena su Cesto zbunjujuca. Najbolje je imena onih sa kojima se sastaje i razgovara,
saznati unapred i pazljivo upamtiti;

Komunikacija se odvija sporo. Arapi ne osecaju obavezu da govore tokom perioda
tisine.,Da" obi¢no znaci,mozda’, odnosno nije u potpunosti obavezujuce;
Uobicajeno je da poslovni ljudi iz Saudijske Arabije prekinu sastanak ili razgovor i
napuste sobu na 15 do 20 minuta radi svojih dnevnih molitvi;

Na sastanku, osoba koja postavlja najvise pitanja je verovatno najmanje vazna.
Donosilac odluke je verovatno nemi posmatrac;

Uobicajeni pozdrav je ,selam alejkum”. Rukovanje i izgovaranje ,kaif al-hal” dolazi
nakon toga;

U UAE sastanci se obi¢no prekidaju zbog telefonskih poziva i posete od strane
prijatelja i porodice.

Primer: Ri¢ard Kuk, predstavnik kompanije ,Naples FL“ za arapsko trziste, do-
bio je otkaz posle nekoliko meseci neuspesnih pokusaja prodaje. lako iskusan
prodavac, sa dokazanim uspehom u drugim zemljama, u arapskim zemljama
nije imao gotovo nikakve rezultate. Razlog tome je bio taj $to je voleo da sedi
prekrstenih nogu. Tokom poslovnih sastanaka, prekrstao je noge tako da je sa-
govornik mogao da vidi don njegovih cipela. U arapskom svetu, to se smatra
ogromnom uvredom, tako da nikakva dalja saradnja nije bila moguca.

|V Australija

a) Poslovni izgled

Muskarci nose konzervativno poslovno tamno odelo i kravatu;

Zene mogu nositi haljinu ili suknju i bluzu;

Neformalna odeca je prikladna kada se ne ide na poslovne sastanke. Kratke
pantalone mogu nositi i muskarci i zene ali u neformalnim situacijama;
Muskarci ne bi trebalo da postanu fizicki prisni sa drugim muskarcem ili da
namiguju zenama.

b) Poslovno ponasanje i komunikacija

Biti tacan je kriticna stvar;

Odrzavanje kontakta o¢ima tokom sastanaka i razgovora je deo poslovnog kodeksa;
Muskarac koji sam koristi taksi trebalo bi da sedi na prednjem sedistu;

Davanje poklona nije uobi¢ajena praksa u poslovanju. Prihvatljivim se smatraju
samo ¢okolada, vino ili cvece, i to u slucaju poziva u neciju kucu;

Prilikom placanja ture pica, ne sme se placati preko reda, nego treba sacekati svoju
turu;

Rukovanje je obavezno pri susretu i prilikom izlaska sa sastanka;

lako nije uobicajeno, Zene mogu jedna drugu da pozdrave poljupcem u obraz;
Razmena vizitkarti je uobicajena medu poslovnim ljudima;

Australijanci su prijatni i otvoreni i vrednuju neposrednost i jednostavnost;

Tuda misljenja postuju a tvrdoglave diskusije smatraju zabavnim;

Aktivno slusanje je neophodno, kao i postavljanje pitanja u vezi sa nejasno¢ama;
Nikada ne treba previse hvaliti sebe, svoju organizaciju ili zemlju;

Lokaliteti za razgledanje i sport su dobra tema za razgovor;

Popodnevni ¢aj je obavezno oko 16 h;

Vecernji obrok je izmedu 18 20 h i ponovo ukljucuje ¢aj, kao i lagan obrok ili uzinu.

Primer: U Australiji i na Novom Zelandu re¢ ,kompromis” ima pozitivho znace-
nje (saglasnost, sporazum gde obe strane u pregovorima postignu nesto), dok
npr. u SAD moZe imati prilicno negativnu konotaciju (da obe strane gube nesto).
Ova razlika, iako naocigled nebitna, predstavlja barijeru u komunikaciji izmedu
predstavnika ovih zemalja. Naime, dok Australijanci teze kompromisu, Ameri-
kanci od njega ,beZe".




V Afrika

Poslovna kultura u Juznoj Africi

a) Poslovni izgled
* Juznoafrikanci iz urbanih sredina generalno nose zapadnjacku odecu;
*  Poslovni ljudi vode rac¢una o nacinu pojavljivanja u javnosti;
*  Africke Zene nose sari.

b) Poslovno ponasanje i komunikacija

e Davanje poklona nije norma u poslovanju i oni se nikada ne pruzaju levom rukom.

Koristiti ili obe ruke ili desnu ruku prilikom davanja i preuzimanja poklona. Pokloni
se otvaraju po prijemu;

*  Poslovni sastanci mogu biti odrZani tokom rucka ili vecere u dobrom restoranu;

e Obroci u kudi ukljucuju rostilj pored bazena - rostilj se zove ,braaivleis” ili ,braai”;

*  Rukovanje je naj¢esci pozdrav. Postoji niz rukovanja izmedu razlicitih etnickih
grupa;

e Koristiti titule i prezimena pri obracanju;

e Sastanci bi trebalo da po¢nu u 9 h ujutry;

* Juznoafrikanci veoma neobavezno pristupaju obavljanju svojih poslova;

*  Razmena vizitkarti nije deo formalnog protokola;

* Juznoafrikanci preferiraju ,vin-vin” (engl.,,win’, pobediti) situaciju u pregovorima.

Primer: U Africi, poruciti Zenskoj osobi koju niste videli neko vreme da se ugo-
jila, uopste nema pogrdno znacenje, ve¢ prenosi poruku da ona izgleda fizicki
zdravije nego pre. Sa druge strane, isti komentar bi se smatrao uvredom u Evropi,
Severnoj Americi i Australiji. Isto tako, ocigledan primer interkulturalnih razlika
predstavlja razli¢ito tumacenje slika ili simbola. Naime, kada je osoblje u juznoa-
frickoj luci na kutijama dopremljenim iz Velike Britanije videlo medunarodno pri-
znati simbol za lomljiv sadrZaj (tj. slomljene staklene vinske case), pretpostavili
su da su u pitanju kutije pune stakla koje se usput razbilo. Kako otpad (a zapravo
tovar velike vrednosti) ne bi dalje zauzimao prostor, lucki radnici su ga bacili u
more. Svoj postupak su kasnije pravdali ,nelogi¢nim obelezavanjem kutija”

Poslovna kultura u Egiptu

a) Poslovni izgled
e Od stranaca se ocekuje da se pridrzavaju lokalnih standarda skromnosti, premda
nisu nikako u obavezi da nose lokalnu odecu;
*  Sakoi kravata su obi¢no deo odevnog stila muskaraca na poslovnim sastancima.
Muskarci bi trebalo da nose duge pantalone i ko3ulju;
e Zene uvek treba da nose skromnu odecu u javnosti.

b) Poslovno ponasanje i komunikacija

*  Prostorna razdaljina medu pripadnicima istog pola je mnogo bliza nego $to su
Amerikanci i Evropljani navikli. Egipcani teZe da stoje veoma blizu i udaljavanje se
moZze posmatrati kao znak rezervisanosti. S druge strane, muskarci i Zene stoje dalje
jedni od drugih nego $to je obicaj u Evropi i u Sjedinjenim Drzavama;lzbegavati
sedenje sa prekrstenim nogama. Pokazivanje tabana ili donova cipela drugima
smatra se uvredom;

* Uobicajeno je da se pusi u javnosti;

* Imena su ¢esto zbunjujuca pa je najbolje da se imena onih sa kojima se sastaje i
razgovara, unapred saznaju i zapamte;

* Arapski jezik se ¢ita sa desna na levo i knjige ili ¢asopisi pocinju tamo gde se nalazi
poslednja stranica u SAD i Evropi. Zbog toga je pozeljno da Sstampani materijal ima
impresivnu zadnju koricu, ¢ak i ako je Stampan na engleskom ili nekom drugom
jeziku;

»  Skoro svi Egip¢ani govore iskljucivo arapski. Medutim, vec¢ina medunarodnih
poslovnih ljudi govori engleski, francuski ili oba jezika;

*  Najcesce se sastanci prekidaju kako bi se primili telefonski pozivi i/ili poseta;

e Vizitkarte treba da budu Stampane dvojezi¢no - na engleskom jeziku s jedne strane
i na arapskom s druge.

Primer: U Egiptu je uobicajeno videti muskarce koji Setaju prijateljski se drZeci za
ruke, iako prozapadnjacki nastrojeni Egip¢ani to danas retko rade. Medutim, bit-
no jeimati u vidu da, ukoliko Egip¢anin muskarca druge nacionalnosti uhvati za
ruku, bilo u privatnom ili u poslovnom kontekstu, taj gest ne bi trebalo prihvatiti
ni na koji drugi nacin osim kao gest prijateljstva.




VI Juzna Amerika

Poslovna kultura u Argentini

a) Poslovni izgled

Odeca u Argentini je veoma vazna da bi se ostavio dobar utisak. Garderoba stranaca
se pazljivo razmatra i komentarise;

Poslovna odeca je konzervativna: tamna odela i kravate za muskarce, bele bluze i
tamna odela ili suknje za Zene. Indijanska odeca je rezervisana samo za domoroce,
pa ne bi trebalo nositi nikakve detalje tog tipa.

b) Poslovno ponasanje i komunikacija

Odrzavanje kontakta o¢ima je veoma vazan aspekt komunikacije;

Tap3anje po ramenu je znak prijateljstva;

Pokret rukom koji simulira brisanje necega, a pocinje ispod brade i nastavlja se
preko vrha glave koristi se da se pokaze ,ne znam” ili,ne zanima me”;

Gest spojenog palca i kaziprsta (kao da se drzi prstohvat soli), kazuje nekome da
pozuri ili da ne¢ega ima mnogo;

Obavezno je pokrivanje usta rukom prilikom kasljanja ili zevanja;

Nikako ne stavljati noge na bilo koji komad namestaja;

Jedenje na ulici ili u javhom prevozu se smatra nepristojnim;

Upoznavanje i predstavljanje sagovornika je neophodno pre pocetka razgovora;
Argentinski rukovodioci ¢esto namecu zaposlenima izuzetno dug radni dan,
neretko u trajanju do 22 sati. Sastanci u 20 h uvece nisu neuobicajena pojava;
Poslovne vecere su popularne i obi¢no se odrzavaju u restoranima. Poslovni ruckovi
su retki izvan Buenos Airesa jer vecina poslovnih ljudi odlazi kudi da ruca;
Govedina i crvena vina su simboli nacionalne kuhinje. Poredenje americke kuhinje
sa argentinskom je uvredljivo;

Dugacki obroci i razgovori su norma. Prekritanje noza i viljuske signalizira gotov
obrok. Nikada ne sipati vino sa jednom rukom na ledima, to se smatra nepristojnim.
Tokom obedovanja drzati ruke na stolu, a ne u krilu;

Pokloni koje treba izbegavati ukljucuju licne stvari, kao $to su kravate i kosulje,
proizvode od koze i noZeve. Visoki porezi na uvezenu rakiju ¢ine ovo pice visoko
cenjenim poklonom. Najpopularnija pica su viski i francuski $ampanjac;

Ako usledi poziv za posetu necijem domu, kurtoazno je poslati cvece ili slatkise
domacinima;

Treba uvek sacekati da domacin sedne za sto prvi, kao i da mu se otvore vrata pre
izlaska;

Rukovanje sa svima je obavezno na prvi prvom zajedni¢kom sastanku;

Kod predstavljanja se praktikuje da se ime navede zajedno sa titulama, posebno
kada su u pitanju starije osobe. Praktikuje se i obrac¢anje samo njegovom ili njenom
titulom. Doktor nauka i lekar se oslovljava sa,Doktor”. Za predavace u $kolama i
na fakultetima se kaZe ,Profesor’, inZzenjeri se oslovljavaju sa ,Ingeniero®, arhitekte

sa,Arquitecto”, a advokati su,Abogado” Lica koja nemaju profesionalna zvanja
trebalo bi oslovljavati kao gospodin, gospoda ili gospodica plus prezime (,Senjor”,
LSinjora’, ,Senorita”);

Vecina Latinoamerikanaca ima dva prezimena - jedno od oca, koje je prvo
navedeno, zatim jedno od majke. Kada se nekome obraca, koristi se samo oc¢evo
prezime;

Italijanski i nemacki su drugi i tredi jezik po upotrebi;

Dobre teme za razgovor su: fudbal, istorija, kultura, kuca i deca, opera;

Lose teme za razgovor: Huan Peron, religija, konflikt oko Foklandskih ostrva;
Argentinci su teski pregovaradi i do koncesije se nece dodi brzo ili lako. Dobri odnosi
sa kolegama znatno skracuju pregovore;

Ugovori su dugoro¢ni i detaljni. Ugovor nije konacan dok svi njegovi elementi
nisu posebno potpisani. Svaki deo moze da zahteva ponovno pregovaranje. Sav
materijal bi trebalo pripremiti u pisanoj formi;

U Argentini kontakt je od sustinskog znacaja da bi se zavr$io posao u drzavnoj
birokratiji;

Ocekuje se ta¢nost na poslovnim sastancima, ali zato je za Argentince uobicajeno
kasnjenje do trideset minuta, narocito ako je u pitanju vazna osoba;

Tempo poslovanja u Argentini je sporiji nego u Sjedinjenim Americkim Drzavama.
Sastanci mogu trajati mnogo duZe nego sto je predvideno, ¢ak i ako to znaci
odlaganje za slededi termin;

Li¢ni odnosi su vazni i moraju se razvijati pre zavrSetka posla;

Argentinci ¢esto zahtevaju nekoliko sastanaka i opseznu diskusiju o odredenoj temi
pre no 5to donesu odluku;

Odluke donose zaposleni visokog ranga, sa kojima je najbolje pregovarati od
samog pocetka;

Gosti na sastanku se pozdravljaju i sprovode do svojih mesta za sedenje. Gost
najviseg ranga sedi nasuprot argentinskom kolegi istog ranga;

Tokom poslovnih sastanaka, diskutovanje je opusteno, odrzava se kontakt o¢ima i
ogranicava upotreba gestikulacije;

Zapocinje se sa lakim temama pre nego sto se prede na posao;

Zakazivanje sastanka je neophodno barem nedelju dana unapred.

Primer: Argentinci, kao i stanovnici mnogih drugih latinoamerickih zemalja,
prepoznatljivi su po karakteristicnoj neverbalnoj komunikaciji. Prvo, oni stoje bli-
Ze sagovorniku nego $to je slu¢aj u mnogim drugim kulturama. Drugo, oniimaju
veoma izraZen kontakt ocima dok govore i trece - izrazito su taktilni u mnogim
situacijama. Ova kombinacija moZe delovati prilicno invazivno za ljude koji po-
ticu iz kultura u kojima se bliskost i dodirivanje izbegava pri komunikaciji (skan-
dinavski narodi, Japanci, itd.).




Poslovna kultura u Brazilu

a) Poslovni izgled u Brazilu

Nosenje trodelnih odela konotira da je u pitanju osoba na visokoj funkciji, dok su
dvodelna povezana sa kancelarijskim radnicima;

Konzervativna odeca za Zene u poslovnom svetu je veoma vazna. Takode se obraca
paznja na to da li su nokti manikirani;

Boje brazilske zastave su Zuta i zelena, pa treba izbegavati noSenje ove kombinacije
boja na bilo koji nacin.

b) Poslovno ponasanje i komunikacija

Dodirivanje ruku, laktova i leda je veoma Cest gest;

,OK" znak prstima se tumaci kao veoma nepristojan gest u Brazilu;

Kako bi izrazili zahvalnost, Brazilci ¢esto ustinu svoju udnu skoljku palcem i
kaziprstom;

Kako bi pozeleli srecu, Brazilci postavljaju palac izmedu ostalih prstiju, praveci
pesnicu. Ovaj gest je takode poznat kao ,fig”;

Nagli pokret prstima ispod brade oznacava da osoba ne zna odgovor na neko
pitanje;

Sastanci se zakazuju najmanje dve nedelje unapred. Nikada ne pokusavati sa
iznenadnim pozivima poslovnim ili vladinim kancelarijama;

Biti spreman na dugoro¢no ulaganje resursa (kako u vremenu, tako i u novcu) ka
uspostavljanju jakih veza u Brazilu jer je to je klju¢ za poslovni uspeh;

U najvecem delu Brazila praktikuje se potpuna opustenost po pitanju vremena i
rada. Medutim, u Sao Paulu nema te fleksibilnosti, dok se u Rio de Zaneiru to odnosi
samo na li¢ne i drustvene dogadaje, ne i na poslovne. U ova dva grada poslovni
susreti uvek pocinju na vreme i pristupa im se ozbiljno;

Nikada ne poceti sa poslovnim razgovorima pre nego Sto to Brazilci urade. Poslovni
susreti normalno pocinju neformalnim razgovorima;

Podne je uobicajeno vreme za glavni obrok. Laksi obroci su uobicajeni uvece, osim
ako nije u pitanju formalna vecera;

U Brazilu se sluze male 3olje sa veoma jakom kafom;

U Brazilu, sastanci u restoranima preovladuju u odnosu na one kod necije kuce;

U Brazilu, svecanosti, poput Nove godine, slave se uz supu od sociva $to se smatra
simbolom dobrostanja i bogatstva;

Ukoliko se ipak ode kod nekoga kudi, pristojno je domacici poslati cvece sledeceg
dana, uz zahvalnicu;

Darivanje poklona nije potrebno na prvom poslovnom sastanku, umesto toga je
bolje castiti kolegu ruckom ili ve¢erom;

Ljubicasto cvece se donosi na sahrane, pa bi trebalo izbegavati davanje ljubicastih
cvetova nekome. Ljubicice su jedini prihvatljiv poklon ljubicaste boje;

Zdravica glasi,Saude! ili,Viva.;

Baksis obi¢no iznosi 10% od iznosa racuna u Brazilu;

Cest termin koji se moze ¢uti je Jeito”, a odnosi se na izjavu da nista nije zapisano u
kamenu i da dobar razlog moze da prekrsi pravilo;

Rukovanje, ¢esto veoma dugo, uobicajeno je. Rukuje se i na pocetku i na kraju
sastanka, uz kontakt o¢ima. U slu¢aju da se pozdravlja sa malom grupom, obavezno
je rukovanje sa svima;

Kada se Zene pozdravljaju, one postavljaju obraz jedan uz drugi i ljube vazduh;
Predstavljanje samo imenom se koristi ¢esto, ali su titule ipak vazne;

Muzika i dugi, Zivopisni razgovori su omiljene brazilske navike. Kada razgovaraju,

upad druge osobe u re¢ se smatra entuzijasti¢nim. Brazilci uZivaju u $ali,
neformalnosti i prijateljstvima;

Dobre teme za razgovor su: fudbal, porodica i deca;

Lose teme za razgovor su: Argentina, politika, siromastvo, religija, kisne Sume;
Kloniti se fraza kao sto su:,Da li je istina da je svako u Brazilu ili veoma bogat ili
veoma siromasan?”. Vrlo je verovatno da sagovornik nije ni jedno ni drugo, a Brazilci
ne vole ovakve kategorizacije.

Primer: Daniel Spejd, poslovni ¢ovek iz SAD je na svom internet blogu opisao
razli¢ita iskustva gostovanja na konferencijama u Brazilu i Severnoj Americi. Pre
izlaganja koje je imao u Denveru, drZava Kolorado, pred grupom od oko 500 lju-
di, uglavnhom americkih menadZera, organizator konferencije mu je pokazao go-
milu kartica koju drZi u krilu tokom Cetrdesetominutnog nastupa svih govornika.
Organizator daje znak izlagacu na svakih deset minuta, pokazujuci mu kartice
bele boje na kojima crnim slovima pise ,30 minuta?; ,20 minuta”i, 10 minuta’.
Potom slede kartice opomene koje glase ,5 minuta’;,,2 minuta”i, na samom kra-
ju, ,0 minuta” Velika crna nula na poslednjoj kartici nedvosmisleno znaci da je
vreme za izlaganje isteklo i da govornik mora da prekine govor istog trenutka.
Gospodinu Spejdu to nije smetalo jer je i sam pripadnik americke poslovne kul-
ture. Nekoliko dana kasnije imao je izlaganje u Brazilu, u gradu Belo Horizonte.
Organizator ove konferencije mu je rekao da je tema o kojoj ¢e govoriti veoma
vazna publici i da pric¢a o tome koliko god Zeli. Na pitanje Sta to znaci, s obzirom
da je dnevni red ve¢ odStampan i podeljen ucesnicima i da je za njegovu pre-
zentaciju predvideno 45 minuta, dobio je odgovor da ima na raspolaganju sve
vreme koje mu je potrebno. Na kraju je sama prezentacija trajala sat vremena,
nakon &ega su usledila brojna pitanja publike i dvadesetominutna diskusija. Po-
meranje rasporeda nije prouzrokovalo nicije negodovanje, vec suprotan efekat
- aplauze i odusevljenje publike.
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Privredni razvoj Srbije trenutno je direktno uslovljen namerom stranih investitora da ulazu
u nasu zemlju. Istovremeno, neophodno je identifikovati potrebu investitora i motivaciju da
doprinesu procesu oporavka srpske privrede. Sa druge strane, ono $to je evidentno na na-
sim prostorima je visok stepen otpora prema stranim investicijama, baziran na nepoznava-
nju realnog stanja i potreba i strah od promena. Time se znatno usporava i navedeni proces.
Istovremeno, moguce je identifikovati da je u privlacenju stranih investitora u Srbiji aktuelan
stihijski pristup i diplomatska aktivnost zasnovana na kultu odredenih li¢nosti i li¢énim vezama
predstavnika vlade. To nije dovoljno da bi se dugoro¢no razvila reputacija Srbije u meduna-
rodnom okruzZenju.

Nacionalna reputacija formira se na osnovu iskustvenog dozivljaja i kao dugoroc¢na predsta-
va javnosti bazirana na ¢&injenicama. Cinjenice koje su vazne stranim investitorima, prilikom
odlu¢ivanja o ulaganju, sadrzane su u izvestajima Medunarodnog monetarnog fonda (MMF)
i Svetske banke. Sto se ti¢e Srbije, u izvestaju MMF-a procenjuje se da se tek u 2018. o¢ekuje
zadovoljavajuci rast bruto drustvenog proizvoda, za koji se predvida trend da, nakon pada
u 2012. godini, raste ne vise od 2%. Isto tako, u izvestaju Svetske banke iznosi se procena
opravdanosti ulaganja (tzv. Doing Business), prema kojoj je Srbija, u odnosu na prosli izvestaj,
pala za sedam mesta. Od 189 zemalja, nalazimo se na 93. Poredenja radi, Makedonija je na 25.
mestu.

Dakle, formiranje pozitivnog imidza institucija zaduzenih za privla¢enje stranih investitora
predstavlja znacajnu osnovu za realizovanje takvih investicija. U Srbiji su neophodne sustin-
ske reforme, kako u zakonodavnim procedurama i infrastrukturi, tako i u sistematskom i plan-
skom razvoju adekvatnih strategija odnosa s javnoscu, ¢ime bi se radilo na poboljsanju njene
reputacije u medunarodnom okruZenju. Poseban znacaj u razvoju medunarodnih odnosa s
javnoscu predstavlja razvoj svesti o sopstvenoj kulturi i razli¢itosti u odnosu na druge kultu-
re. Tek nakon $to se dobro razume sopstvena, postoji mogucnost razvoja drustvene svesti o
drugoj kulturi, a zatim i efikasniji razvoj dugoro¢nih odnosa. S tim u vezi, koncept odnosa s
javnoscu u cilju privlacenja stranih investitora mora biti zasnovan na klju¢nim aktivnostima,
zapocetim izgradnjom nacionalne kulture efikasnom komunikacijom unutar nacije i jedinica
samouprave, sledom pomenutim u priru¢niku, a do formiranja Zeljenog imidza i reputacije
zemlje u koju vredi ulagati.
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