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Recenzja ksigzki
Komunikacja i kultura biznesu w Europie.
Zagadnienia wybrane,
pod redakcja naukowa Moniki Neymann.
(Wydawnictwo Wyiszej Szkoly Przedsiebiorczosci
i Zarzadzania im. Leona KoZzminskiego, Warszawa 2005)

Jezyk ogdlny (skodyfikowany) jest naturalnym czy standardowym zbiorem znakéw
jezykowych. Zasadniczg cechg jezyka ogolnego jest istnienie okreslonej normy, na tle
ktorej mozemy rozpatrywaé identycznosci, podobienstwa, anomalie i preferencje jezyka
specjalistycznego, w naszym przypadku business communication. Business commu-
nication jest jedna z wielu odmian jezyka ogélnego. Jest systemem otwartym i rozwija
sie wraz z powstaniem nowych pojec¢ biznesowych, a takze nowych sytuacji i czynni-
kéw pozajezykowych, determinujgcych tresé i zakres przekazu biznesowych informacji
naukowych i profesjonalnych. Jak inne jezyki specjalistyczne, business communication
nie wykorzystuje wszystkich srodkéw jezyka ogolnego, ma mianowicie swoje charak-
terystyczne ograniczenia i preferencje na wszystkich poziomach analizy lingwistycz-
nej poza frazeologig, ktéra jest wspélna z modelem jezyka ogdlnego. Jezyk business
communication nie jest sama tylko terminologia ani terminologia plus jezyk ogolny, ani
specjalnym jezykiem, dialektem czy zargonem. Skoro zas posiada cechy charakterystycz-
ne, a wiec istnieje na wszystkich poziomach struktury jezykowej, jest pelnowartoscio-
wym srodkiem komunikacji w obrgbie spraw naukowych i zawodowych. Jezyk business
communication, jak i inne jezyki specjalistyczne, ma strukture pionows (tj. od przekazu
abstrakcyjnych informacji naukowych po jak najbardziej konkretne fachowe) i poziomg
(w rozbiciu na rézne specjalizacje, np. jezyk finansow, bankowoséci i gietdy, prawny jezyk
biznesu, jezyk public relations, jezyk korespondencji handlowej). Nalezy zaakcentowad
fakt, ze réznice pomigdzy poszczegélnymi wariantami jezyka business communica-
tion, zaréwno w ujeciu pionowym, jak i poziomym s3 wyraZne tak w obrgbie termino-
logii specjalistycznej, jak i struktury gramatycznej (szczegolnie skladni) i stylu. Jezyk
business communication rézni sie od innych jezykéw specjalistycznych (szczegdlnie
jezykdw nauk scislych) o wiele silniejszymi zwiazkami z jezykiem ogdlnym w zakresie
przekazu {cislej terminologii przedmiotu i calej leksyki specjalistycznej, a takze w za-
kresie stylow przekazu wigzacych ze sobg okreslone preferencje gramatyczne.

Kultura, w ktérej zyjemy, okreéla sposdb, w jaki sie komunikujemy, réwniez spo-
sob komunikowania modyfikuje naszg kulture. Globalizacja we wszystkich dziedzinach
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zycia oraz dynamiczny rozwdj wspolpracy miedzynarodowej, a co za tym idzie coraz
powszechniejsze kontakty pomigdzy ludZzmi pochodzgcymi z réznych kultur i repre-
zentujgcymi odmienne style Zycia, wymagaja dzié od wielu z nas nieustannego posze-
rzania umiejetnosci, skutecznosci i efektywnosci komunikowania interpersonalnego,
Dotyczy ono m.in. takich obszardw, jak kontakty zawodowe i biznesowe, negocjacje
handlowe czy kontakty prywatne.

Recenzowana ksigzka jest podrecznikiem akademickim po$wieconym business
communication, tj. wybranym zagadnieniom komunikacji i kultury biznesu w Europie.
W przystepny dla czytelnika sposéb pokazuje zwigzki miedzy kulturg biznesu, procesem
komunikacji i czynnikami je ksztaltujagcymi. Powstata w odpowiedzi na zyczenia i po-
stulaty studentéw i shuchaczy wyktadéw prof. dr hab. M. Neymann pt. Cross Cultural
Communication i Doing Business Abroad, wygloszonych w Wyzszej Szkole Przedsiebior-
czosci i Zarzgdzania im. Leona KoZminskiego w Warszawie. Jest ona réwniez wyrazem
przekonania autoréw, ze po wejéciu naszego kraju do Unii Europejskiej wiedza w tym
zakresie bgdzie niezbgdna i bardzo przydatna dla przyszlych absolwentow.

Problematyka komunikacji i kultury biznesu jest bardzo szeroka i w zasadzie bez-
posrednio lub poérednio obejmuje wszystkie dziedziny business communication. Ze
wzgledéw praktycznych i potrzeb dydaktycznych problematyka recenzowanej ksigzki
zostala zawezona do nastepujgcych zagadnie podstawowych:

« komunikacji werbalnej w biznesie i jej uwarunkowan kulturowych

+ komunikacji pisemnej w biznesie, zmian i perspektyw na przyszlos¢

« komunikacji niewerbalnej a migdzynarodowych relacji (nie tylko) w biznesie
« zroznicowarn kulturowych w przedsiebiorstwach

« komunikacji i kultury biznesu w krajach §rédziemnomorskich

« komunikacji miedzykulturowej i jej wplywu na promocije

+ Rosji - naszego partnera w biznesie.

Pierwszy rozdzial recenzowanej ksigzki pt. Komunikacja werbalna i jej uwarunko-
wania w kulturze zostal napisany przez Monike¢ Neymann. Skupia ona uwage czytelni-
ka na nastepujacych problemach business communication:

+ Nadawca i odbiorca - ich rola, miejsce { znaczenie w dyskursie. Jak powszechnie wia-
domo, nadawca przekazuje okreslone informacje w okreslony sposdb i w okreslonej

sytuacji lub kontekscie, za§ odbiorca reaguje pozytywnie lub negatywnie na przeka-
zane informacje i nastepuje sprzezenie zwrotne, czyli teraz odbiorca staje sie nadaw-
cg i przekazuje odpowiedzi obecnemu odbiorcy i tak dalej. Jest to klasyczny model

porozumiewania si¢. Jednak w komunikacji zachodzg réznego rodzaju reakcje nega-
tywne: zakldcenia w przekazie, trudnosci w prawidtowym przeptywie informacjii in.
Autorka bardzo szczegoélowo omawia takie sytuacje i podaje okreslone recepty, ktére

moga pomdc studentom w eliminowaniu btedéw, a wykladowcom - w doskonaleniu
procesu dydaktycznego.

Roézne style - rozne reakcje. W jezyku istniejg rozne style przekazu. Kazda sytuacja
implikuje uzycie innego stylu wypowiedzi, Dlatego autorka omdwita je bardzo szcze-
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gbétowo, podajac jednoczesnie adekwatne sytuacje zachowan jezykowych, akcentujac
fakt, ze w ustnej komunikacji werbalnej bardzo wazna jest intonacja i nacisk, ktory
ktadziemy na okre$lone partie wypowiedzi. Moze on mie¢ wplyw na reakejg odbiorcy,
jego zachowania i mowe ciala. Wszystkie tego typu zachowania sa przez autorke boga-
to i obficie ilustrowane przykiadami zaczerpnigtymi z dyskursu biznesowego.
Small Talk, tj. nieformalna rozmowa na rézne tematy. W rozmowach biznesowych
czesto poruszane sa nastepujace — wedtug M. Neymann - tematy: podréz (w rozu-
mieniu ,,jak Ci mineta”); pogoda; rézne pytania zwigzane z réznymi sytuacjami wyni-
ktymi w trakcie rozmowy; interesujace filmy ostatnio obejrzane, nowe plyty, muzyka,
koncerty ostatnio stuchane; ksigzki ostatnio przeczytane; zawdd, studia; urlop, czas
wolny; sport; dzieci, rodzina; zwierzg¢ta domowe. Oczywiécie istnieja tez tematy tabu,
ktérych nigdy nie nalezy porusza¢ w rozmowach biznesowych. Wedtug autorki sa to:
polityka (wszelka); religia; problemy osobiste; choroby, §mier¢; pieniadze, zobowigza-
nia, dtugi; krytyka (wszelkiego rodzaju); dowcipy o osobach nieobecnych.

Poza ww. problematykg M. Neymann omoéwila szczegétowo w tym rozdziale na-

stepujace zagadnienia:

jak cie widza, tak ci¢ pisza
prezentacja
zebrania
negocjacje
rézne kultury biznesu.
Drugi rozdzial, Komunikacja pisemna w biznesie — najwazniejsze zmiany i perspek-

tywy na przyszlosé, zostal napisany przez Jolant¢ Cwikliniska. Autorka podzielita go na
nastepujace podrozdziaty:
« Skuteczna komunikacja w biznesie. Proces skutecznej komunikacji to przekazywanie

informacji z korzyscig i zrozumieniem dla wszystkich jego uczestnikow. W praktyce

zycia zawodowego dos¢ powszechnym zjawiskiem jest utrata pewnej czeéci informa-
cji w procesie przekazywania ich od nadawcy do odbiorcy. Zdaniem autorki sg na-
stepujgce przyczyny nieefektywnej komunikacji: a) niewystarczajgca wiadomosc; b)

niewlasciwy dobér stéw; c) niewlaéciwy dobér srodkow przekazu; d) relacje miedzy-
ludzkie. Dalej autorka rozpatruje szczegdtowo przyczyny zaktocen w komunikacji we-
wnetrznej i zewnetrznej. Podaje jednoczesnie wiele rad i wskazéwek dydaktycznych,
pozwalajacych na skuteczne uzycie nowoczesnych narzedzi komunikacji do budowy
efektywnej komunikacji w biznesie.

Planowanie i przygotowanie dokumentéw. Komunikacja pisemna jako jedna z form

przekazywania informacji w organizacjach jest dokladniejsza niz komunikacja ustna,
ale przede wszystkim bardziej trwata. Niestety ta forma przekazu informacji jest znacz-
nie trudniejsza i bardziej czasochtonna niz komunikacja ustna, co wigcej, nie sprzyja

ona szybkiemu przekazywaniu reakcji zwrotnej czy wymianie pogladéw. Jak wiadomo

w praktyce biznesowej wszelkie formy komunikacji pisemnej winny by¢ skierowane do

mozliwie precyzyjnie okreslonego odbiorcy. Dlatego autorka przygotowata szczegotows
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listg wskazowek utatwiajacych nie tylko analiz¢ odbiorcy, lecz takze okreslenie jego po-

trzeb. Nastepnie skupita uwage na analizie celéw. Jej zdaniem skutecznoéé listu, notat-

ki, raportu polega na osiggnieciu zatozonego celu. Nastepnie analizuje w komunikacji
pisemnej w biznesie cele zasadnicze (tj. przekazywanie informacji pomiedzy odbiorcg

i nadawca oraz wywieranie wplywu na odbiorce przekazu) i cele specyficzne.

+ Organizacja i kompozycja dokumentéw. Wedlug autorki praca nad dokumentem
winna prowadzi¢ do tego, aby dokument byl: 1) klarowny; 2) spojny; 3) zwiezly. Kla-
rowna kompozycja dokumentu oznacza uzywanie: a) stéw o znaczeniu konkretnym,
a nie abstrakcyjnym; b) zdan o strukturze przejrzystej, a nie ,,pietrowo” udziwnionej;
c) akapitéw o zblizonej dlugosci. Spéjnosé tekstu dokumentu wynika z: a} logicznej
budowy zdan; b) logicznej relacji pomiedzy zdaniami i akapitami. Zwigzloé¢ tekstu
dokumentu oznacza: a) uzywanie precyzyjnego slownictwa; b) unikanie powtérzen.

» Analiza i korekta dokumentéw. Analiza polega na wyszukiwaniu potencjalnych pro-
bleméw i zidentyfikowaniu ich; korekta za$ oznacza naniesienie poprawek, uzupet-
niert badz skreslen. Wiasciwa procedura poprawiania napisanego tekstu wymaga od
autora doktadnej analizy dokumentu pod katem: a) zawartoéci tresciowej; b) organi-
zacji i kompozycji tekstu; ¢) formatu dokumentu; d) struktury zdan, doboru sfownic-
twa; e) ortografii i interpunkcji.

» Specyfika wybranych form dokumentéw w jezyku angielskim. Jak wiadomo pisemne
formy komunikowania w biznesie stuzg nie tylko przekazywaniu istotnych dla nadaw-
cy i odbiorcy treéci, ale moga by¢ takze namacalnym, fizycznie zapisanym dokumen-
tem potwierdzajacym np. odbytg rozmowe czy narad¢ (notatka stuzbowa), zlozenie
zamdwienia (wypelniony formularz zamowienia) czy zamkniecie negocjacji (kontrakt).
Zdaniem autorki specyfika poszczegélnych form dokumentéw zalezy od:

1. Charakteru zapisu dokumentu: a) zapis tradycyjny (np. na papierze czy folii); b)
zapis cyfrowy (np. poczta elektroniczna lub SMS).

2. Rodzaju odbiorcy dokumentu: a) odbiorca wewnetrzny (np. starannie wydruke-
wane sprawozdanie dla przelozonego czy obiegowa informacja do wszystkich pra-
cownikéw rozestana intranetem); b) odbiorca zewngtrzny (np. list z zapytaniem
o ceny oferowanych produktéw wystany pocztg tradycyjna tzw. snail mail czy tez
poczta elektroniczng, tzw. e-mail).

W dalszej czeéci tego podrozdziatu autorka szczegdtowo opisuje korespondencje
handlowa, réinego typu notatki stuibowe, raporty i e-maile. Bogato ilustruje swoje
wywody teoretyczne aktualnymi przyktadami z praktyki biznesowej. Wzrost znaczenia
informacji we wspdlczesnym $wiecie zwieksza zainteresowanie nowoczesnymi syste-
mami stuzacymi gromadzeniu, przetwarzaniu i przesylaniu informacji. I cho¢ w Pol-
sce procesy te nie sg jeszcze tak zaawansowane, jak np. w USA, Japonii, RFN, Anglii czy
Francji, to jednak konieczno$¢ dostosowania si¢ do swiatowych systemoéw gospodar-
czych i technologicznych wymusza, takze w naszym kraju, wzrost poziomu zaawanso-
wania w tej dziedzinie. W podsumowaniu autorka stwierdza, ze sam komputer, cho¢
zaopatrzony w odpowiednie oprogramowanie oraz polaczony z Internetem lub intra-
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netem jest tylko narzedziem komunikacji interpersonalnej. O tym czy narzedzie to be-
dzie wykorzystane skutecznie i wtasciwie, decyduje czlowiek, jego tworcze myslenie,
jego wartosci 1 normy etyczne.

Trzeci rozdziat pt. Kemunikacja niewerbalng a miedzykulturowe relacje (nie tylko)
biznesowe zostat napisany przez Dorote Szkodny-Ciotek. Celem tego rozdzialu jest za-
znajomienie studentdw i nauczycieli akademickich z najwazniejszymi elementami ko-
munikacji niewerbalnej w ujeciu migdzykulturowym. Znajda oni w nim podstawowe
wiadomoéci dotyczace ogolnych zagadnien z dziedziny komunikacji niewerbalnej, tj.
podstawowe elementy mowy ciala, percepcji czasu i organizacji przestrzeni. Bardzo
wartoéciowg czescia tego rozdziatu, obok przykladéw miedzykulturowych zachowan
niewerbalnych, sa liczne propozycje ¢wiczen czy tez pewnego rodzaju eksperymentow
komunikacyjnych, pozwalajacych na pelniejsze zrozumienie tego, czym charakteryzuje
sie komunikacja niewerbalna i do jakich nieporozumien moze doprowadzi¢ brak zna-
jomosci semantyki okreslonych symboli niewerbalnych.

W zakonczeniu rozdziatu znajdzie czytelnik szczegdlowg liste najczesciej uiywa-
nych sygnaldéw niewerbalnych przyblizajaca niewerbalne kody jezykowe charaktery-
styczne dla nastepujacych krajow europejskich: Austria, Anglia, Finlandia, Francja,
Grecja, Hiszpania, Niemcy, Norwegia, Skandynawia, Szwecja, Turcja, Wegry, Wlochy.
Shuzg one gléwnie do zilustrowania znaczenia réznic kulturowych oraz mozliwych nie-
porozumien komunikacyjnych w swiecie, w ktorym migdzynarodowe korporacje funk-
cjonujg w bardzo odmiennych warunkach kulturowych, a ich pracownicy pochodza
z réznych zakatkéw globu.

Czwarty rozdzial pt. Zréznicowanie kulturowe w przedsigbiorstwach zostat napisa-
ny przez Adriana Szumskiego. Kultura narodowa wplywa na wszystkie aspekty zycia
spolecznego, w tym takze na wlasciwe funkcjonowanie organizacji. Uczestnicy orga-
nizacji przenosza do jej struktur elementy kultury narodowej. Zdaniem autora kazdy
czlowiek moze réznic sie znaczaco od modelu swojej kultury, jednak w wiekszej grupie
wzorce zaczerpniete z kultury narodowej beda decydujgce. Wspolczesne przedsiebior-
stwa stajg si¢ coraz bardziej wielokulturowe. W szczegdlnoséci mozna to zaobserwowad
w funkcjonowaniu korporacji. Dzieje sie tak ze wzgledu na rozpietosé¢ geograficzng ich
dziatania. Obejmuja zasi¢giem wiele krajow i stykajg si¢ z wieloma kulturami narodo-
wymi, zatrudniajg osoby pochodzace z odmiennych kultur oraz rotujg swoich pracowni-
kow pomiedzy réznymi krajami. Z tych powodéw mamy do czynienia ze $rodowiskiem
wielokulturowym w ramach wspélczesnych korporacji. W podobnym stopniu duzo ma-
tych firm ulega umiedzynarodowieniu, stajac sie miejscem styku wielu kultur. Wynika
to z coraz czestszego rozwoju dzialalnosci poza granicami kraju macierzystego. W do-
datku dzialajg czynniki zwiazane z globalizacja. Coraz wigcej ludzi przemieszcza si¢
pomiedzy krajami, a nawet swiadomie kieruje swoja karierg tak, aby pracowaé w roz-
nych krajach. Nieuchronnym efektem wszystkich tych proceséw jest wielokulturowosé
w pracy. W zwiazku z tym autor szuka odpowiedzi na pytanie: Czym rdznia si¢ od sie-
bie kultury narodowe? Podaje kilka sposobéw poznania kultury:
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Psychologiczne przygotowanie do obcowaniu z innymi kulturami. Jedng z najwazniej-
szych umiejetnoscei w tym zakresie jest zdolnoé¢ do tolerancji, empatii, zrozumienia
innej kultury, nieuleganie stereotypom i cheé prowadzenia otwartego dialogu. Umie-
jetnosd te mozna nabyd dzieki poszerzeniu wiedzy oraz czestszemu przebywaniu w wa-
runkach migdzykulturowych.

« Poznanie innej kultury przez przebywanie w niej. Mdwiac najprosciej — wyjazd i pozna-
wanie samodzielne poprzez obserwacje i nauke jezyka. Jest to metoda dos¢ efektywna,
ale jej wada sg wysokie koszty oraz dlugi czas, jaki trzeba jej poswiecic. Ponadto nie
zawsze, bedac w danym kraju, mozemy poznad jego kulture w szerszym zakresie.

+ Poznawanie elementéw kultury, takich jak jezyk, historia, literatura, sztuka, film czy
muzyka. Kontakt z tzw. duchowymi wytworami kultury pozwala prawdziwie zrozu-
mied obyczaje i mentalnosé danego spoleczenstwa.

Autor, powolujgc si¢ na badania zréznicowania kulturowego $wiata wykonane przez
G. Hofstede, okreslil cztery wymiary, ktore odrézniajg kultury od siebie:

» dystans do wladzy

« indywidualizm i kolektywizm

» kobiecos¢ i meskosé

« unikanie niepewnosci.

Badania obj¢ly Niemcy, Francjg, Wlochy i Wielka Brytanie. Na zakoiiczenie tego
rozdziatu autor podaje szereg wskazowek, ktdre pozwolg studentom lepiej przygotowaé
si¢ do kontaktow miedzykulturowych.

Pigty rozdzial pt. Komunikacja i kultura biznesu w krajach §rédziemnomorskich zo-
stal napisany przez Magdaleng Zywot-Chabrzyk. Autorka skupita swoja uwage na nastg-
pujacych krajach: Francja, Grecja, Hiszpania, Portugalia, Wiochy. Kultura biznesu tych
krajow ma wlasna specyfike, tj. bazuje na wielowiekowej §rédziemnomorskiej tradycji,
gdyz s3 to potomkowie dawnych pokolen wychowywanych w kulturze romariskiej. Za-
réwno korzystne polozenie geograficzne, jak i klimat tych krajéw sa czynnikami nie-
zwykle sprzyjajacymi witalnosci oraz kreatywnosci ich mieszkancdw. Autorka porusza
nastgpujgce problemy zwigzane z komunikacja i kulturg biznesu w krajach $rédziem-
nomorskich:

» komunikacja wéroéd przedstawicieli kultur umiarkowanie protransakcyjnych

« formy komunikacji z uwzglednieniem kultury ceremonialne;j

» komunikacja z uwzglednieniem czasu

» komunikacja z uwzglednieniem kultury ekspresyjnej

» stosunek do pracy

» relacje z przelozonymi

« komunikacja wewnatrz przedsiebiorstwa

+ komunikacja werbalna (ustna)

« prezentacje

 zebrania

« spotkania zespolu ds. jakosci
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+ komunikacja pisemna

+ dziennik przedsiebiorstwa

« tablice ogloszen

+ komunikacja niewerbalna

aspekt socjologiczny w komunikacji

+ kulturowe uwarunkowania komunikacji i biznesu w krajach §rédziemnomorskich.

Szésty rozdzial pt. Wplyw komunikowania migdzykulturowego na promocje zostal
napisany przez Janet Bohdanowicz i Marcina Awdzieja. Precyzyjne uchwycenie relacji
pomiedzy komunikacjg czy komunikowaniem a promocjg nie jest tatwe z tego powo-
du, ze narzedzia promocji cz¢sto opisywane sg jako narzedzia komunikacji. Dlatego
autorzy bardzo szczegdtowo opisuja te procesy, skupiajac uwage czytelnika na naste-
pujacych faktach:

» Promocja - jeden z najbardziej widocznych obszaréw dzialania przedsigbiorstwa
o Zlozonosé dziatart promocyinych o charakterze migdzykulturowym:

- instrumenty promaocji

- proces komunikacji

- kontekst kulturowy, w jakim odbywa si¢ proces komunikacji

- zwigzek pomiedzy kontekstem a wiadomodcia

- strategie komunikowania miedzykulturowego

- wdrazanie dzialalt promocyjnych
+ Innowacje w instrumentach i metodach komunikowania miedzykulturowego.

W zakonczeniu tego rozdziatu autorzy pisza, ze réznice kulturowe okazuja si¢ od-
porne na zmiany: nawet w obrgbie panistwa mniejszosci nadal zachowuja swojg tozsa-
moé¢ kulturowa, jezyk i zwyczaje. Przykladem tego mogg by¢ Baskowie w Hiszpanii
czy Walijczycy podbici przez Anglikéw. Powszechne uzycie jezyka angielskiego przy-
pomina role taciny w $redniowieczu czy francuskiego w XVIII wieku. Coraz czesciej
uzycie jezyka angielskiego w promocji jest ograniczane przez prawo, jak dzieje si¢ to
na przykltad we Francji. Idea réznic kulturowych bedzie nadal zywa dzigki temu, ze
mass media sa wykorzystywane przez wielkie przedsigbiorstwa pragngce postuzyd sie
nacjonalizmem jako elementem wiadomoéci promocyjnych. Najwicksze zmiany na
polu komunikowania mi¢dzykulturowego wynikaja z postepu w dziedzinie technolo-
gii i mass mediéw. Kanaly takie jak BBC, MTV, CNN czy Eurosport stuza budowaniu
marek ponad granicami panistw, ale nawet w tej sytuacji technologia umozliwiajaca lep-
sz segmentacje rynku i dopasowanie oferty do indywidualnych gustéw ostabia proce-
sy konwergencji. Chociaz miedzynarodowy obieg prasy globalizuje sig, a czasopisma,
takie jak ,Financial Times” czy ,The Economist” umozliwiajg stosowanie public rela-
tions i reklamy na miedzynarodowa skale, wigkszos¢ Europejczykéw nadal preferuje
lokalne i krajowe gazety.

Ostatni, siodmy rozdzial pt. Rosja - nasz partner w biznesie - co o niej wiemy zostal
napisany przez Ryszarda Adamowicza. Na wstepie autor poleca wszystkim zaintereso-
wanym tym krajem dwa opaste tomy Rosji w roku 1839 A. de Custine’a, wydane przez
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PIW w 1995 r. w ttumaczeniu Pawla Hertza, Jest to - zdaniem tlumacza — ,najbardziej
zajmujgca ksigzka, jaka napisal o Rosji cudzoziemiec”. Rozpad Zwigzku Radzieckie-
go doprowadzit do zniknigcia gigantycznego konglomeratu kultur, krajow, ras, repu-
blik, terytoriow, republik autonomicznych, autonomicznych krajéw, filozofii i wyznat.
Byla to najwieksza réznorodnoé¢ kultur, zwyczajow i tradycji na §wiecie. Upadek tego
kolosa pozwala ograniczy¢ si¢ do rozpatrzenia fenomenu kultury rosyjskiej, ze szcze-
golnym uwzglednieniem kultury biznesu, norm zachowan w kontaktach oficjalnych,
to znaczy przy zalatwianiu réznego rodzaju spraw stuzbowych. 70 lat istnienia Zwigz-
ku Radzieckiego odcisnelo pietno na kulturze rosyjskiej, ktora musiala trwaé w sym-
biozie z socjalizmem. Totalitaryzm wiladzy i skrajne okrucienstwo, przejawiajace si¢
we wszystkich sferach zycia codziennego, nie potrafily unicestwié rosyjskiego ducha.
Qczywisty jest fakt, ze indywidualno$c kultury rosyjskiej musiala zejé¢ do podziemia
i przeczeka¢ az do XXI wieku. Obecnie Rosjanie musza dowodzi¢ samym sobie i $wia-
tu, ze nadal sa sobg, ze nie tylko potrafili przetrwaé i zachowa¢ swoja tozsamo$d, ale sa
w stanie j3 tworczo rozwijaé i doskonalié. Aby to udowodnié, autor szczegélowo rozpa-
truje nastepujace problemy:

+ Czynniki ksztaltujace rosyjski charakter

» O rosyjskiej duszy

+ Osobliwosci rosyjskiej cywilizacji w poréwnaniu z zachodnia

» Nosicielem kultury biznesu jest osobowosé

+ Metody dzialania jednostki

« Dobre stosunki - podstawg sukcesu w Rosji

+ Ceremonialnoé¢, status spoteczny, hierarchia

+ Rosyjski egalitaryzm i jego specyfika

+ Komunikacja werbalna

« Stosunek do czasu

e Zachowania

+ A jak widza Rosjan obcokrajowcy?

Tak wigc oceniany podrecznik sktada si¢ z siedmiu rozdzialéw, napisanych przez
siedmiu réznych autoréw. Kazdy autor ma swoj odrebny styl i sposob prezentacji przed-
stawianego materiatu i problematyki naukowej. Odrebnoé¢ ta dobrze wplynela na war-
tosé, atrakeyjnosc i walory poznawcze ksigzki. Czyta sig ja z duzg przyjemnoscia. Jestem
gleboko przekonany, ze recenzowany podrecznik akademicki bedzie sie cieszyl duzg po-
pularnosécia nie tylko wérdd studentdw i pracownikdéw dydaktyczno-naukowych uczel-
ni ekonomicznych, lecz takze réznego typu szkét wyzszych o profilu humanistycznym,
kulturoznawezym, psychologicznym, socjologicznym.

Stanistaw Szadyko



