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INFORMATII ARTICOL ABSTRACT

Cuvinte cheie: Interactiunea interculturald a afacerilor a primit o atent ie limitatd a cercetatorilor T n cercetarea de marketing de la
Limba business-to-business (B2B), limba s i cultura fiind T n special subiecte neglijate T n mare masurd, 7 n ciuda literaturii
context care observa importanta lor T n marketingul B2B. Acest studiu abordeaza aceastd omisiune concentrandu-se pe modul
1 n care managerii dau sens rolului limbajului T n interact iunile de afaceri interculturale. De asemenea, exploram rolul
limbii ca sursd potentiala de putere individuala T n relat iile internationale de afaceri (IB). Ancheta empirica se
concentreaza pe un caz extrem al interact iunilor de afaceri interculturale ale rus ilor cu finlandezii sau 7 n Finlanda

Interactiune interculturala de afaceri

Puterea auto-perceputa
Facand sens

IMM-urile
1 nainte de razboiul din Ucraina. Constatarile arata ca contextul s i limbajul, precum s i dinamica puterii de traducere
sunt T mpletite, generand un nivel suplimentar de dinamica a puterii care reiese din afacere T n sine. Limbajul
influent eaza T n special puterea perceputa de sine 7 n relatiile de afaceri s i poate duce la dependent a sau frustrare
din cauza limitarilor lingvistice. Studiul contribuie la cercetarea privind marketingul B2B s i IB prin evidentierea
faptului ca expunerea la nivel individual la interact iunile de afaceri interculturale implica provocari lingvistice

semnificative care nu pot fi rezolvate doar prin utilizarea limbii engleze. Mai exact, contribuie la abordarea problemei
limbajului utilizat, care a fost rareori examinata 7 n literatura de specialitate privind interactiunea interculturala T n mediul B2B.

1. Introducere 2015), iar abilitat ile lingvistice s-au dovedit a avea o influent a pozitiva asupra

recunoas terii oportunitat ilor internationale de catre factorii de decizie (Hurmerinta,

Avand 7 n vedere mediul cultural s ilingvistic complex al managerilor de astazi (vezi,
de exemplu, Ivanova-Gongne, 2015), multe relatii de afaceri implica interact iuni
interculturale. Cu toate acestea, interact iunea interculturald de afaceri a primit o atentie
limitata a cercetatorilor T n cercetarea de marketing business-to-business (B2B), T n ciuda
unei cres teri recente a interesului pentru aceasta (Koponen, Julkunen, Gabrielsson s i
Pullins, 2021). Limba s i cultura, T n special, sunt subiecte neglijate T n mare masura, T n
ciuda impactului lor substant ial asupra marketingului B2B (Elo, Minto-Coy, Silva s i
Zhang, 2020; Ivanova-Gongne & Torkkeli, 2018; Lowe, Ellis, & Purchase, 2008). ). I n ultimii
ani, literatura privind impactul limbii asupra activitatilor de afaceri internationale (IB) a
crescut, iar dovezile ca limba joaca un rol T ntr-o gama larga de decizii de management
s ideIBsuntincres tere (Tenzer, Terjesens iHarzing, 2017). De exemplu, o limba
comuna cres te fluxurile comerciale T ntre tari cu 44% (Egger & Lassmann,

* Autorul corespunzator.

Nummela s i Paavilainen-Mantym aki, © 2015). De asemenea, este recunoscut pe scara
larga faptul ca semnificatiile T nradacinate cultural ale actelor de vorbire, cum ar fi
cererea sau refuzul, sau anumite concepte pot crea nef ntelegeri i n interact iunile de
afaceri interculturale (Tenzer et al., 2017). Surprinzator de putine studii de marketing
B2B s-au concentrat pe utilizarea limbajului, fie la nivel general (Deng, Wang, Rod s i Ji,
2021; Zhao, Gao s i Gu, 2022) sau 1 n situat i specifice, cum ar fi interactiunea
interculturald B2B.

n plus, cercetérile de marketing B2B existente au avut tendint a de a interpreta
limbajul dintr-o perspectiva pozitivista, reduct ionistd, dominata de un accent pe limbile
occidentale (Lowe et al., 2008) s i nu areus itsatina seama pe deplin de natura
multilingva a spat iului social al IB. relat i (cf. Janssens & Steyaert, 2014; Westney, Piekkari,
Koskinen s iTietze, 2022). De asemenea, a ignorat 7 n mare masura circumstant ele
contextuale, cum ar fi istoria, legislatia s i obiceiurile lingvistice locale, pe care IB mai
larg.
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literatura a fost recunoscuta din ce T n ce mai mult ca relevanta pentru provocarile
legate de limba (Gaibrois, 2018; Langinier & Ehrhart, 2020; Steyaert, Ostendorp s i
Gaibrois, 2011). Problemele lingvistice T n relatiile IB au fost trecute cu vederea T n
special T n contextul T ntreprinderilor mici s i mijlocii IMM-uri) (Tenzer et al., 2017).
IMM-urile care opereaza la nivel international se confrunta cu o serie de provocari
lingvistice (Knowles, Mughan s i Lloyd-Reason, 2006; Sui, Morgan s i Baum, 2015).
Cu toate acestea, politicile s i experient ele lor formale tind sa fie mai limitate decat
cele ale marilor T ntreprinderi multinationale (MNE), iar persoanele care lucreaza

7 n IMM-uri abordeaza provocdrile operat iunilor multilingve T n mod diferit, T n
functie de repertoriile lingvistice personale, experient ele anterioare s i resursele
de sprijin relevante (Knowles). et al., 2006; Wilmot, 2017).

I ncepem s& abordam aceste lacune furnizand unul dintre primele studii care
aduc limbajul T n prim-plan T n marketingul B2B. Aceasta este o contributie
importantd, avand 7 n vedere modul T n care migratia globala s i consecintele
acesteia pentru operatiunile IB s i relatiile de putere lingvistica sunt n cres tere.
Abordam luptele la nivel individual legate de 7 nt elegerea s i gestionarea granit elor
lingvistice T n IMM-urile care opereaza la nivel international ca procese de creare a
sensului (Weick, 1979; Weick, Sutcliffe s i Obstfeld, 2005). Sustinem ca indivizii care
se angajeaza T n crearea de sens 1 n jurul problemelor lingvistice raman T ncorporate
1 n contexte sociale specifice care influent eaza eforturile lor de a crea sens,
deoarece eforturile lor de a7 ntelege limbajul 7 n relatiile internationale B2B sunt
modelate de aceste circumstant e contextuale. Aruncarea lumina asupra modului
s icu ce consecint e este principalul obiectiv al acestui studiu. Prin urmare, ne
punem urmatoarele T ntrebari de cercetare:

- Cum se bazeaza managerii individuali din IMM-uri din contextele lingvistice ale
tarilor de origine s i gazda atunci cdnd dau sens utilizarii limbii T n interactiunile
de afaceri interculturale?

- Se schimba rolul limbii ca sursa potentiala de putere individuald 7 n relatiile de
afaceri atunci cand indivizii T s i desfas oara activitatea 7 n afara contextelor din
tara lor de origine s i, daca da, cum?

Pentru a ilustra discutia noastra conceptuald cu privire la aceste T ntrebdri, ne
bazam pe trei seturi de date de interviu, T n valoare totala de doudzeci s i patru de
interviuri cu proprietari-manageri de IMM-uri de origine rusa, efectuate 1 ntre 2012
s i 2018. Acestea se concentreaza pe interactiunile de afaceri interculturale i n
relatiile internationale B2B dintre indivizi rus i. s i clientii, furnizorii s i partenerii
de afaceri finlandezi, cu Rusia ca tara de origine s i Finlanda ca tara gazda. Unii
proprietari-administratori de IMM-uri se afla T n tara de origine, iar unii au migrat
7 ntara gazda. Constelatiile de putere legate de limba T n B2B descoperite de
cercetarea noastra oferd o perspectiva la nivel individual a provocdrilor,
perspectivelor s i transformarilor pe care le experimenteaza proprietarii-managerii
IMM-uri locali $ i migrantii n timpul interactiunilor interculturale.

Finlanda s i Rusia sunt t ari vecine cu o lunga istorie de legaturi politice s i
economice s i comert bilateral extins (Ollus & Simola, 2006). Dincolo de aceste
relat ii, istoric a existat multd mis care de oameni 1 ntre aceste t ari. Vorbitorii de
rusdl sunt de departe cel mai mare grup etnic de rezidenti ndscutif n afara
Finlandei s i constituie pand acum 1,6% din populat ie, cetdt enii rus i constituind
0,57% din populatie (Statistics Finland, 2021). De la sfars itul anilor 1990 pana la
razboiul din 2022, rus ilor le-a fost relativ us or sa migreze T n Finlanda.

in ciuda interconexiunilor economice semnificative, a proximitat ii geografice
s ia mobilitatii umane transfrontaliere, relatiile de afaceri finlandeze-ruse au fost
adesea caracterizate de diferent e culturale (Ivanova-Gongne s i colab., 2022;
Vinokurova s icolab., 2009). Afacerile T n economiile de piat a libera, cum ar fi
Finlanda, reprezinta stabilitate relativa s i

Prin vorbitori de rusd, 7 nt elegem persoanele a céror limba materna este rusa,
indiferent de cetat enie. Astfel, de exemplu, aproximativ o patrime din populatia
Estoniei este vorbitoare de rusa s i, la randul lor, cetdt enii estonieni formeaza unul
dintre cele mai mari grupuri de imigranti din Finlanda (dupa cetat enie).
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tinde sa fie mai inovatoare, T n timp ce afacerile din t arile cu economii controlate
de stat, cum ar fi Rusia, suntT n mare parte asociate cu instabilitatea opiniilor s i
un mediu turbulent (Ivanova-Gongne et al., 2022). Astfel, aspectele culturale sunt
factori decisivi care influent eaza relatiile de afaceri s i comportamentul i n Rusia
(vezi, de exemplu, Ivanova-Gongne & Torkkeli, 2018; Puffer & McCarthy, 2011).

Dupad invazia rusa a Ucrainei din 24 februarie 2022, interconexiunile dintre
Finlanda s i Rusia s-au schimbat drastic, iar relatiile de afaceri dintre companiile
ruses tis ifinlandeze au fost T n mare masura oprite (Yle News, 2022). Totus i,
descoperirile noastre pot fi extrapolate T ntr-o serie de alte contexte T n care indivizii
se angajeaza T n relatii internationale B2B T ntre t ari cu limbi, culturi s i sisteme
economice diferite. I n plus, ca urmare a razboiului, sute de mii de indivizi cu T nalta
calificare, inclusiv T ntreprinderi 1 ntregi T nfiint ate (Javits, 2022), au migrat din Rusia,
ceea ce face importanta T n 7 ntreaga Europa i nt elegerea mai buna a interact iunilor
interculturale cu indivizi de origine rusa. .

Contextul lingvistic al studiului nostru este rezumat 1 n Tabelul 1. Politicile s i
practicile nationale se referd la limbile nationale respective (rusa i n Rusias i
finlandezd s i suedeza T n Finlanda), T n timp ce contextul IB implica s i engleza.
Utilizarea limbii T n acest context acopera diverse setari de comunicare IB, de la
migrant la local, din interior la exterior s i activitati de cooperare care reprezintad o
gamad larga de relatii s isarcini de afaceri.

Contributia studiului nostru consta i n abordarea unei probleme (adica limbajul
1 nuz) care, T n ciuda important ei sale, este rar atinsa 7 n literatura despre
interactiunea interculturald T n mediul B2B, inclusiv T n revista Industrial Marketing
Management (IMM). Articolele despre interact iunile interculturale din IMM se
concentreaza mai ales pe distant a culturald (Gu, Wang s i Wang, 2019; Jia, Wang,
Xiao's i Guo, 2020), diferent ele culturale (de exemplu, Voldnes, Grenhaug s i
Nilssen, 2012), criticd s i/sau utilizarea dimensiunilor Hofstede (1980) (de exemplu,
He & Sun, 2020; Jia s icolab., 2020) s i comparatii interculturale ale, de exemplu,
achizitii industriale (Habel, Jarotschkin, Schmitz, Eggert s i Plotner, ~ 2020),
T ncredere (Lohtia, Bello s i Porter, 2009) s i dezvoltarea capacitatii de retea
(McGrath & O'Toole, 2014). I n schimb, studiile privind limba ca element esent ial al
interact iunilor interculturale T n B2B sunt, dupa cunos tintele autorilor, aproape
inexistente 7 n literatura de specialitate IMM s i B2B de marketing. Put inele studii
privind utilizarea limbajului T n IMM se concentreaza pe rolul acestuia i n
angajamentul marcii B2B (Deng et al., 2021) s i ajustarea contractelor (Zhao et al.,
2022)s inuiauln considerare un mediu intercultural. Cu alte cuvinte, interesul i n
cres tere rapida pentru cercetarea lingvistica i n domeniul vecin al IB (Karhunen,
Kankaanranta, Louhiala-Salminen s i Piekkari, 2018; Tenzer et al., 2017) nu se
reflecta I n marketingul international, chiar s i7 n marketingul international. daca
ambele domenii se angajeaza T n contexte empirice foarte asemdnatoare.

Restul lucrérii este organizat dupa cum urmeaza. I n primul rand, se trece n
revista literatura existentd care se adreseazad limbajului s iinteractiunii interculturale
7 n afaceris i puterea. In al doilea rand, este explicatd metoda de cercetare, iar
apoi sunt prezentate materialul ilustrativ s i constatérile. I n final, sunt oferite
discutia s i concluzia.

2. Rolul contextului lingvistic T n interact iunile interculturale de afaceri

Sociolingvi tii au recunoscut de multa vreme ca caracteristicile contextuale
legate de limba sunt strans asociate cu principiile politice
(de exemplu, Blommaert, 2006). Limbile oficiale (nationale) s i standardele
lingvistice comune sunt 7 nfrat ite cu notiunile de patriotism s i de construire a
natiunii, ceea ce T nseamna ca ceea ce este considerat corect sau acceptabil din
punct de vedere lingvistic se poate schimba T n timp pe mdsura ce circumstant ele
externe se schimba (de exemplu, Millar, 2005; Rutten, 2019). Practicile lingvistice
pot reprezenta politici nationale urmand limbile titulare, dar pot fi vazute simultan
ca forme de opresiune lingvistica (Elo & Ivanova-Gongne, 2020; Phillipson, 2006).
Prin urmare, astfel de perspective legate de utilizatorii de limbi straine s i de
pozitiile acestora i n interactiunile de afaceri interculturale pot fi T ncarcate

iidentita ilena ionale
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Finlanda

- Tara este oficial bilingva (86,5% din populat ie este  nregistrata ca vorbitoare de finlandeza s i
5,2% sunt vorbitoare de suedeza; Statistics Finland, 2021).

- Atat finlandeza, cat s i suedeza ca limbi nat ionale sunt discipline s colare obligatorii.
Codificarea s i legitimarea finlandezii au avut un rol cheie i n independent a Finlandei; s-
a pus accent pe oportunitatile comerciale s i de colaborare nordica prin bilingvismul
finlandez-suedez (Statistics Finland, 2021).

- Rusa este vorbita de 2,5% din populat ie (languageknowledge.eu, 2019) s i este prima limba a
1,6% din populatie (Statistics Finland, 2021); nu este o limba nationala oficiala s i este i n mod
tradit ional subreprezentata ca limba straina optionald i n's colile finlandeze.

- Finlandeza, suedeza s i rusa sunt de nef nt eles reciproc.

Tabelul
1 Contexte lingvistice T n Rusia s i Finlanda (Sursa: rezumatul autorilor pe baza surselor prezentate T n tabel).
Rusia
limba - Multilingvismul a fost puternic promovat i n primii ani ai Uniunii Sovietice, iar la mijlocul
nationala anilor 1930 a existat o politica extinsa de rusificare (Lahteenm aki & Vanhala-
Aniszewski, 2010); Rusa a 1 nlocuit limbile locale (de exemplu, ucraineana s i bielorus &),
de exemplu i n educatie s i administrat ie (Lahteenm aki s i Vanhala-Aniszewski, 2010).
- Regimul comunist a folosit limba rusa ca mijloc de unificare i
asimilare (Grenoble, 2003); limbile minoritare aproape ca au disparut (de ex
Khilkhanova & Khilkhanov, 2004).
- Astazi, limba rusa s i puritatea ei sunt promovate i n Federatia Rusa (L~ ahteenmaki” &
Vanhala-Aniszewski, 2010).
- 2017: A fost implementata o noua politica lingvistica care a diminuat rolul limbilor minoritare
(de exemplu, tatarul s ibas kirul). Predarea limbilor native minoritare a devenit voluntara,
iar predarea obligatorie a unor astfel de limbi a fost considerata ilegala (Yusupova &
Ozerova, 2021).
Engleza - Utilizarea limbii engleze a T nceput sa atinga apogeul abia dupa préabus irea Uniunii Sovietice

nanii 1990.

- Cunoas terea unei limbi straine, adica engleza, poate fi considerata, profit suplimentar” ,

. investitie bund” s i, avantaj competitiv’ (Laletina, 2012, p. 61).

- Cunoas terea limbii engleze T n companiile ruses ti este i n general scazuta
(vezi Outila, Piekkari s i Mihailova, 2019).

- Dintre finlandezi, 45,2% cunosc engleza (Languageknowledge.eu, 2019), - Notiunea
de engleza ca limba a globalizarii are o pozitie puternica i n
afaceri, cultura s i cercetare.

cu semnificatii s iierarhii dincolo de limbajul T n sine, generand evenimente critice
s iimpedimente pentru relatiile de afaceri, cum ar fi comportamentele de evitare
legate de relatie (Elo, Benjowsky s i Nummela, 2015). Limbajul reprezinta adesea
structuri de putere organizationald care pot fi excluse pentru unii, T n timp ce sunt
implicite s i mai putin vizibile pentru altii (Marschan-Piekkari, Welch s i Welch,
1999). La celdlalt capat al spectrului se afla eforturile de lunga duratd de a elimina
barierele legate de limba 7 n calea T nt elegerii internationale s i a relatiilor IB prin
stabilirea de limbi globale sau linguae francae. Des i este condamnata de multi

ca fiind excesiv de omogenizantd sau chiar imperialista, se poate spune ca
notiunea de engleza ca limba a globalizarii (Phillipson, 1992) constituie abordarea
implicita a limbii T n marketingul B2B (Lowe et al., 2008). Opinii similare despre
limbaj pot fi gasite T n managementul international (a se vedea, de exemplu,
Tietze, 2008 pentru o criticd). Variat iile acestor abordari diferite ale limbajului
exista T n paralel, adesea concureaza s i uneori se ciocnesc. I n orice interactiune
interculturala de afaceri, actorii pot, de obicei, sa recurga T n mod legitim la mai
mult de o abordare a limbii. Pentru persoanele implicate T n relatiile IB, echilibrarea
acestora poate fi o provocare semnificativa.

in cursul relatiilor IB, actorii se confrunta de obicei cu un mozaic delicat de
cerint e lingvistice T ncorporate 7 n context. Chiar s iT ntr-un context specific, este
posibil ca actorii sa fie nevoit i sa recurga la abordari diferite ale limbajului pentru
a promova obiective divergente s i a comunica cu diferite parti interesate (de
exemplu, clientii locali versus unitatile surori ale companiilor multinationale
[MNC]; Barner-Rasmussen & Aarnio, 2011), ceea ce face imposibila. pentru ca ei sa
adere exclusiv la o abordare specifica. Producerea de raspunsuri adecvate i n
astfel de situat ii poate fi o provocare T n special pentru actorii IMM-urilor, care
tind sa aiba resurse relativ limitate  n comparatie cu actorii MNC. I n unele
contexte, folosirea resurselor diasporei disponibile T n tara gazdd s iimplicarea
angajatilor cu abilitati lingvistice adecvate deja T n cadrul organizat iei poate
atenua problemele de comunicare prin utilizarea limbii t rii de origine, T n ciuda
faptului cd functioneaza i ntr-un context de t ara gazda (Elo et al., 2020; Elo &
Ivanova-Gongne, 2020; Elo, Ivanova-Gongne, & Kothari, 2022).

2.1. Limba ca sursa de putere la nivel individual T n interact iunile de afaceri
interculturale

Ininteractiunile s irelatiile de afaceri, puterea provine din factori
organizationali (mediul de piata s i atractivitatea comerciald), individuali
(cunos tinte, abilitatis i profil) s irelationali (concentrarea pe relatii s i rezultate)
(Meehan & Wright, 2012). i n acest studiu, ne concentrdm asupra originilor
individuale ale puterii, T n care cunoas terea piet ei (adica
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factorul cunos tintelor) s i abilitdtile de negociere s ilingvistica (adica factorul
abilitdt i) joaca un rol T n masura T n care un individ T ntr-o relat ie de afaceri are
capacitatea s i potentialul de a influenta pe altii (a se vedea Meehan s i Wright,
2012 pentru mai multe variabile de putere la nivel individual). Puterea auto-
perceputad a indivizilor poate afecta modul 7 n care ac
chiar daca aceste percep
i pot fi doar T n capul indivizilor (Meehan & Wright, 2012, p. 678).

Astfel, T n timp ce indivizii cu putere mai mica sunt mai predispus i sa se adapteze
la celalalt, indivizii puternici sunt mai putin probabil sa faca acest lucru (Voyer &
McIntosh, 2013).1n plus, , indivizii la putere au mai mult control asupra
resurselor s i, prin urmare, nu trebuie sa fie dependenti de altii” (Voyer &
McIntosh, 2013, p. 644).

S-au scris multe T n marketingul B2B despre puterea i nretelele s irelatiile
B2B (Hingley, 2005; Hingley, Angell s i Lindgreen, 2015), dar majoritatea studiilor
se concentreaza pe partea organizationala a puterii T n cadrul relatiilor cumparator-
vanzdtor, adesea pictand cumparatorul ca entitate mai puternica din aceastd diade
(Kahk * 2014). Alte perspective asupra puterii  n literatura de marketing B2B s-au
concentrat pe rolurile organizat ionale din cadrul ret elei, dimensiunea companiei
s i contextul (de ex.
Hingley s i colab., 2015; Sandberg, 2014). I ntr-un context internat ional, totus i,
puterea poate depinde de puterea perceputa de sine a unui individ s i de
capacitatea sa de a aduce valoare partenerului (prin, de exemplu, cunos tintele
piet ei locale, capitalul social sau limba), fie cd este vorba de un furnizor, un
cumpadrator sau alte tipuri de parti interesate. De exemplu, T n contextul chinez,
indivizii pot fi puternici, indiferent de rolurile organizatiilor lor T n ret ea - indiferent
daca aceste organizat ii sunt companii mici, distribuitori sau furnizori independent i,
de exemplu - din cauza principiilor Guanxi s i a importantei a relatiilor
interpersonale la intrarea pe piata (Sandberg, 2014; Zhuang, Xi s i Tsang, 2010).
Avand T n vedere cunos tint ele lor pe piat a locald, capitalul social s i cunos tintele
lingvistice, indivizii T ntr-un astfel de context actioneaza ca nis te chei de frontiera
care ajutd compania strdina sa stabileasca relat ii de afaceri cu alti parteneri de
pe piata locala (Elo et al., 2020).

joneaza i ntr-orela ielB,

ii ale puterii,, s-ar putea sa nu reprezinte realitatea”

Un aspect care ofera indivizilor capacitatea de a depas i limitele este o distant a
psihica scazuta fat a de cultura gazda cu care interactioneazd un individ s i
abilitatea de a comuta T ntre cadrele culturale s i codurile lingvistice (Barner-
Rasmussen, Ehrnrooth, Koveshnikov s i Makel 2014). I ntr -unul, cazul nostru,
folosim mai degrabd conceptul de distant & psihicd decat distant & culturala,
deoarece privim acest concept la nivel individual. Astfel, T n timp ce conceptul de
distant a culturala se bazeaza pe diferent ele dintre valorile culturale 7 ntre natiuni
sau grupuri de oameni (vezi, de exemplu, Elia, Petruzzelli s i Piscitello, 2019),
distant a psihicd se refera T n mare masura la, perceptia unui actor asupra unei
tari straine” ( Ojala, 2015, p. 827). Pe baza unei recenzii a anterioare
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literaturd, Ojala (2015) afirma ca distant a psihica serves te drept umbreld pentru
distant a culturala 7 n sensul ca include , mai multe di-

ment iuni, precum diferent ele de geografie, cultura, limba, politica, nivelul de
educat ie, situatia economica, nivelul de dezvoltare industriald, fusurile orare s i
as a mai departe” (p. 827). S-a constatat ca distant a psihicd influent eaza procesul
de T nvatare legat de relatiile de afaceri s iinternationalizare (Nordman & Tolstoy,
2014). 1n plus, T ntrucét distant a psihic3 se bazeaza pe perceptiile individuale
(Sousa & Bradley, 2008), ea poate fi diferitd pentru doi indivizi T n relatii de afaceri,
1 n functie de cosmopolitismul lor, cunoas terea diferitelor culturis ilimbis ialti
factori (Ojala, 2015). Pentru a reduce distant a psihicd, un manager poate accepta
lipsa relativa de putere T n societatea gazda s i poate fi deschis sa i nvet e noi
limbi, precum s isa caute T n mod activ informat ii despre, de exemplu, specificul
cultural al celuilalt.

Studiile T n cognitia sociala, totus i, arata ca oamenii cu niveluri ridicate de putere
perceputd de sine au tendint a de a trece cu vederea ,, cele mai informative indicii
despre ceilalti” s inucautda® n mod activ astfel de informat i (Fiske & D’epret,
1996, p. 34).

Limba este fundamentala pentru relatiile de putere 7 ntr-o societate. Limba
(sau limbile) nationale domina de obicei formele, modelele de utilizare s i practicile
afacerilor locale, oferind acces la resurse s i putere (Gal, 1989). Aceste dinamici se
aplica s i contextelor IB (a se vedea, de exemplu, Langinier & Barner-Rasmussen,
2023, despre impactul limbii asupra carierelor internationale). Cu toate acestea,
problemele legate de limbaj la nivel individual T n contextele IB s-au dovedit a fi,
de asemenea, T ncurcate cu puterea i n alte moduri. De exemplu, indivizii care
cunosc limbi relevante (de exemplu limbajul folosit de managementul superior)
tind sa aiba un acces mai bun la informatii s i sunt astfel mai bine pozitionati sa
sustind interesele pe care le reprezinta (Marschan-Piekkari s i colab., 1999),
influent eaza la nivel de firma. decizii (Vaara, Tienari, Piekkari, & S™ antti, 2005) s i
actioneaza ca nis te chei de frontiera organizationale (Barner-Rasmussen s i
colab., 2014). Prin urmare, abilitatile lingvistice ajuta la scaderea distant ei psihice,
facilitdnd T nt elegerea altor culturi, medii institutionale s ide piatas ias a mai
departe (Ambos, Leicht-Deobald s i Leinemann, 2019; Ivanova-Gongne, Lang,
Brannback, " & Carsrud, 2021). Limba s-a dovedit a fi un obstacol major 7 n calea
patrunderii IMM-urilor pe piat a externd, necesitand utilizarea de interpreti sau
chei de delimitare pentru a o depas i (Ojala, 2015). I n timp ce lipsa cunos tint elor
lingvistice poate fi compensata prin folosirea unor chei de frontiera sau interpret i,
aceasta ar  nsemna o pierdere a controlului asupra resurselor s i, prin urmare, o
putere perceputa de sine scazuta (Voyer & MclIntosh, 2013). Cei cu abilitati
lingvistice slabe sau irelevante se simt adesea lipsiti de drepturi (Marschan-Piekkari
s icolab., 1999), anxios i(Wang, Clegg, Gajewska-De Mattos s i Buckley, 2020),
exclus i(Gaibrois, 2018) s i chiar ostracizate ( Neeley, Hinds s i Cramton, 2012).

Astfel de dinamici au fost identificate s i1 n randul actorilor care, T n mod
obiectiv, au niveluri foarte ridicate de competent a lingvistica, cum ar fi cadrele
universitare nascute 7 n strainatate care lucreaza i n Marea Britanie (Sliwa &
Johansson, 2014) s iactori care detin o putere considerabild T n alte privinte.,
cum ar fi managerii seniori dintr-o multinationald japoneza T n care engleza a fost
introdusa ca limba corporativa (Peltokorpi, 2022). 1 n conformitate cu aceste
constatari, abilitat ile lingvistice s-au dovedit, de asemenea, a fi un motor puternic
al formarii subgrupurilor (Marschan-Piekkari s i colab., 1999), ducand uneori la
cicluri vicioase de scadere a T ncrederii. Acestea pot apdrea, de exemplu, pe masura
ce vorbitorii mai putin calificati se angajeaza T n practici controversate, cum ar fi
schimbarea codului, pentru a T ncerca sa tina pasul (Aichhorn & Puck, 2017;
Harzing, Koster s i Magner, 2011; vezi s i Ahmad & Barner-Rasmussen)., 2019),

7 ntimp ce cei cu avantaje lingvistice sunt perceputi ca le folosesc T n propriile
beneficii (Tenzer, Pudelko s iHarzing, 2014).

Situat iile difera -actele care cauta elemente comune atunci cand comunica
sunt completate cu acte de excludere. Contextul lingvistic se referd la obligatiile
de strdinatate s i exterior (Johanson & Vahlne, 2009), deoarece limbajul este un
instrument care poate fi folosit pentru excludere s i alterizare. Prin urmare, a nu
putea folosi o limba T n mod profesional poate cauza pericole s i dezavantaje, dar
cultura s ioriginea pot genera, de asemenea, astfel de datorii s i emotii care
influent eaza relatiile de afaceri prin acte de comunicare (de exemplu, Wang et
al., 2020).
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n concluzie, cercetarile anterioare sugereaza ci relatiile interpersonale de
putere pot cdpdta noi dimensiuni neas teptate din cauza limbii, cum ar fi atunci
cand abilitdt ile lingvistice nu sunt aliniate cu pozitiile ierarhice sau de pe piata
sau cand barierele lingvistice opresc sa-s i arate s isa-s i desfas oare abilitatile
s i competentele reale. . Dupd cum subliniaza Meehan s i Wright (2012),
managerii care nui s idesfas oara activitatea 7 n limbile lor materne pot fi, de
asemenea, T n pozit ii mai slabe pentru a stabili reguli s i practici. Inegalitat ile
percepute i n comunicare s i utilizarea limbii apar 7 n special 7 n utilizarea limbilor
migrantilor s iinterculturale, T n care T ntelegerea s i participarea la comunicare
diferd T n functie de capacitatea de a folosi limba dominanta a t arii gazda sau
limba de afaceri (Elo & Ivanova-Gongne)., 2020). Proprietarii s i managerii de IMM-
uri individuali implicatif n B2B sunt supus i sentimentelor s i perceptiilor lor cu
privire la contextele s iinteractiunile respective, iar constelatiile de putere sunt,
de asemenea, percepute s i puse 1 n aplicare (de exemplu, Ghauri, 2003; Wang s i
colab., 2020).

Fig. 1 prezinta o reflectare a discut iei teoretice s iserves te drept baza pentru
interpretarea constatarilor noastre empirice (vezi Sectiunea 4).

Pe scurt, literatura anterioara sugereaza ca interact iunile interculturale 7 n relatiile
de afaceri B2B urmeaza anumite modele T n functie de ce limba este folositd, cum
ar fi o limba nationald (dominanta sau titulard) sau o limba comuna de afaceri
(gazda/limba t arii tert e), care poate genera un (dez)echilibru de putere perceput
de sine 1 ninteractiunea de afaceri (cf. Hingley, 2005). Acest echilibru este negociat
situational de cétre indivizii implicat i, folosind abilitatile s i cunos tintele
lingvistice necesare pentru rolul s i sarcina de afaceri B2B (vezi Fig. 1). I n acest
proces de negociere, contextul ofera diferite avantaje proprietarilor/
administratorilor de IMM-uri locali s i migranti ca utilizatori de limbi straine.

3. Metode

O abordare calitativa este adecvatd pentru un studiu exploratoriu, precum cel
de fat a. Ne adresam experient elor s i practicilor care sunt construite social prin
culturd s ilimba, aplicdnd o abordare interpretativa T n care cercetatorii care fac
parte din ceea ce este studiat interpreteazd s i analizeaza reflexiv un mic es antion
1 ntr-o maniera aprofundata (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2016). Ne bazam pe trei
seturi de date calitative, unul i n 2012 s i doua colectate T n 2017-2018, pentru a
permite un stil abductiv care trece de la descrierile s i semnificatiile respondentilor
la categorii s i concepte care genereaza o 1 nt elegere mai teoreticd a unui
fenomen (Eriksson). & Kovalainen, 2015). Primul set de date a constat din trei
interviuri. Acest set de date a servit ca un studiu pilot privind identificarea puterii
auto-percepute 7 n date s i a oferit cateva perspective asupra modelelor generale
legate de crearea de sens T n limbaj (de exemplu, utilizarea cheilor de limita). Al
doilea set de date a constat din treisprezece interviuri aprofundate cu manageri
nativi rus i ai IMM-urilor situate 7 n nord-vestul Rusiei (contextul t arii de origine)
care erau implicati i n relatiile IB cu omologii lor finlandezi la momentul colectarii
datelor. Persoanele intervievate au fost cdutate cu ajutorul camerei de comert
internationale locale, care a trimis invitat ii pentru interviuri intervievat ilor
relevanti din baza lor de date, iar apoi cei interesat i i-au contactat pe cercetatori
exprimandu-s i disponibilitatea de a participa la interviu. Cel de-al treilea set de
date a inclus opt interviuri aprofundate cu sediul T n Finlanda (contextul t arii gazda)

Antreprenori migrantirus iimplicatii n operatiunile IB, inclusiv omologii lor din
Finlanda s i Rusia. Ca criteriu, toate seturile de date au inclus sensul inerent al
interact iunilor interculturale dintre omologii rus is ifinlandezi.

Pentru a ilustra argumentul nostru, am selectat opt interviuri din cele doud
seturi de date colectate T n 2017-2018, care contineau cele mai clare exemple de
tipare generale care au fost vizibile s i1 n restul datelor.

Prin urmare, aceste runde au reprezentat es antionare intentionatd s i teoretica
s iau oferit un set adecvat de interviuri (Saunders et al., 2016). Caracteristicile s i
mediul intervievat ilor selectati sunt prezentate T n Tabelul 2. Dimensiunile
companiilor respondentilor au fost indicate cu un numar aproximativ mai
degraba decat cu un numar exact, etichetandu-le drept micro (mai putin de 10
angajat i), mici (mai put ini). peste 50) sau mediu
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Skills in the relevant business language(s)

1

1

1

1

I

| HIGH

|

l

1

: Possible positions of SME
: managers from outside
: the host country context
. Self- can range between:
| perceived

| power

1

1

1

1

1

|

1

l Lack of relevant language

: skills, severely limited

: Low self-perceived power

i

1

1

1

1

1

1

Fig. 1. Cum sunt legate abilitatile lingvistice s i puterea perceputa de sine T n interactiunile interculturale B2B (Sursa: Elaborarea proprie a autorilor).

1 ntreprinderi (mai put in de 250) pentru a asigura mai bine nivelurile mai ridicate
de anonimat ale respondent ilor. Definitia unui IMM se bazeaza pe recomandarea
UE 2003/36 (Comisia Europeand, 2023). Respondentii s i companiile lor au fost
anonimizate cu atentie pentru a-s i proteja integritatea ca actori de afaceri (Wiles,
Charles, Crow s i Heath, 2006), as a ca denumirile folosite T n acest studiu (a se
vedea Tabelul 2) erau fictive. De asemenea, am descris perceptiile lor generale
despre utilizarea limbii 7 n interact iunile de afaceri, deoarece acest lucru a fost
relevant pentru obiectivul studiului. Tipurile de relatii ale intervievatilor selectati
cu partenerii finlandezi au variat, permit and diversitatea calitativa a datelor, care
este relevanta atunci cand se aplica o perspectiva constructivistd, interpretativa
(vezi Kvale, 1996). Astfel, scopul datelor nu este acela de a compara concluziile, ci
de a se completa cazurile unul pe celdlalt, oferind o viziune holisticd a 7 ntrebarii
vizate. Consideram fiecare respondent ca un caz individual.

Dintre cei opt intervievat i selectati prezentati n tabelul 2, am identificat doua
grupuri. Un grup a fost format din persoane implicate T n relat ii de afaceri
interculturale, ramanand T n acelas i timp sa se bazeze 7 n contextul t arii lor de
origine (i n acest caz, Rusia). Celdlalt grup a fost format din persoane care se ocupa
de relatii de afacerii n timp ce erau ele 7 nsele T ncorporate T n contextul t arii
gazda (Finlanda) ca migranti sau din cauza expunerii extinse a activitatilor lor de
afaceri pe piat a finlandeza.

Respondentii aflati n Rusia fie s i-au perceput compania ca fiind companii relativ
occidentalizate, fie au studiat T n straindtate sau au lucrat anterior pentru companii
straine. Persoanele vorbitoare de limbd rusa situate T n Finlanda aveau fie roluri

de conducere T n companiile pentru care lucrau T n Rusia, fie aveau propriile lor
afaceri n Rusia T nainte de a se muta 1 n Finlanda. I n comparat ie cu concentrarea
pe un singur tip de caz, includerea ambelor seturi de cazuri oferd o imagine mai
completa a modului T n care perceptiile de sine asupra puterii individuale se
schimba atunci cand se transfera T ntr-un context nou.

Toate interviurile au fost realizate T n limba materna a respondentilor (rusa),
permitand o perspectivd localizata a problemelor focale s i permitand
respondentilor sd se, exprime pe deplin” (Welch & Piek-kari, 2006, dupa cum
este citat 7 n Tsang, 1998, p. 511). I n calitate de autori, suntem nativi ai contextelor
nationale examinate (rusa s ifinlandeza), ceea ce 7 ndeplines te criteriul de
angajament prelungit al fiabilitat ii cercetarii s i

spores te astfel credibilitatea interpretarilor delimitate contextual (vezi Lincoln &
Guba, 1985).

Am examinat interviurile respondentilor ca, sensmaking” (Weick, 1979;
Weick et al., 2005) sau procesul de aplicare a diferitelor repertorii de interpretare
atunci cand ddm sens anumitor situatii s i interactiuni (vezi Ivanova-Gongne,
2015; Ivanova- ). Gongne & Tornroos, 2017). Crearea sensului,, se desfds oara ca
o secventd i n care oamenii preocupati de identitate T n contextul social al altor
actori se angajeaza [ n] circumstant e continue din care extrag indicii s iau un
sens plauzibil retrospectiv, punand mai mult sau mai putin ordine T n acele
circumstante T n curs” (Weick et al., 2005, p. 409). Cu alte cuvinte, sensul poate fi
definit ca,, modul T n care oamenii fac pariuri pe, ce seintampla” s ice trebuie
sa faca i n continuare” (Colville & Pye, 2010, p. 373).

Crearea sensului are dimensiuni cognitive, narative s i comunicative (Brown,
Stacey s i Nandhakumar, 2008), care permit indivizilor sa actioneze T n functie
de sensul atas at situatiei interpretate.

O caracteristica cheie a analizei noastre este ca sensul este activi n mediu (Weick,
1995), ceea ce T nseamna ca,, este despre a da sens unei experient e din mediul
nostru” (Helms Mills, Thurlow s i Mills, 2010). Fiind foarte T ncorporate T n context,
abordarile societale consacrate ale limbii reprezinta mediul, dar sunt, T n acelas i
timp, T ncorporate T n mintea indivizilor s i1 i ajuta sd interpreteze lumea. Prin
urmare, abordarea (abordarile) limbajului pe care o aplica un individ T n timp ce

da sens unei situat ii modeleazad s i mai mult interactiunile interculturale dintre
acest individ s i partenerii sai de afaceri.

Datele cercetdrii au fost interpretate folosind analize tematice, care sa
concentrat mai degraba pe continut s i pe ceea ce au spus intervievat ii decat pe
modul (Riessman, 1993). Am cautat teme, modele s i ocazii care reflecta datele
s i opiniile teoretice respective care pot explica utilizarea limbajului 7 n contextul
interact iunii interculturale de afaceri (Mees-Buss, Welch s i Piekkari, 2022;
Saunders s icolab., 2016). Astfel, T n timpul citirii interviurilor, ne-am concentrat
pe urmatoarele teme: ce limbd a fost folosita 7 n ce fel de situatii, de ce s i cum a
fost folosita aceasta limba, cum a influent at calitatea limbajului (de exemplu,
accentul sau partenerii diasporici) comunicarea, cum aceste practici lingvistice
erau legate
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Tabelul

2 Caracteristicile s i mediile intervievate (Sursa: Elaborarea proprie a autorilor).

Nume

Industrie

companie

Dimensiunea

Pozi ie

Tip derel-p cu
companii finlandeze

Context scurt s i perceptii generale despre limbaj

Manageri de IMM-uri situate i n Rusia (Nord-Vest)

Ivan, companie
Alfa

Boris, companie
Beta

Alena, companie
Gamma

Maria, companie
Delta

Antreprenori migrant i vorbitori de limba rusa, aflatif n Finlanda

Irina, companie

Automobile Mic

Automatizare Mediu

industriala

Inginerie (gaz) Micro

Industria de Mic

sdndtate

Sanatate Micro

Antreprenor din industria zeta

Maksim,

firma Eta

Olga, companie
Tetha

Anastasia &

Kirill, companie
Totd

Industria de Micro

sanatate

Micro

Imbracaminte

Revanzare Micro
pelete din lemn

Sef de

marketing

CEO

CEO

CEO

Migrant

Antreprenor migrant

Antreprenor migrant

Antreprenor migrant

Vanzator (RUS) -
Dealer independent
(FIN)

dezvoltare

Vanzitor (RUS) - Cumpéréitor
(FIN)

Distribuitor
independent (RUS) -
Vanzator (FIN)

Vanzator (RUS) -Divers i

parteneri

Furnizor de servicii (RUS)
-Diversi parteneri

Vanzator (RUS) -Divers i

parteneri

Reseller (RUS) -
Diversi parteneri

Si-a terminat MBA T n Anglia s i cunoas te bine limba engleza. El percepe ca

, generatia maif nvarstd” din Rusia are o perioada mai dificild cu relatiile de

afaceri interculturale, deoarece existd anumite , bariere psihologice [s i] culturale,
cunoas terea limbii etc.” . El considera ca este mai us or pentru generatia tanara sa
depds eascd aceste bariere, deoarece au,, stagiii n strdinatate” ,,, calatorescin
strainatate din copildrie” s i, nuvad bariere psihologice s i culturale i n calea
patrunderii pe piet ele europene” . El simte dezechilibre; de exemplu, prima sa
cdldtorie i n SUA a fost,, grea din punct de vedere psihologic” pentru el din cauza

. relatiilor dintre Rusias i SUA's i cand mergi acolo, totul este minunat s i genial, dar
mai existd o bariera, nis te prejudecati” .

Vede limba ca pe o mare problema. A studiat engleza la s coala, dar nu o foloses te atat
demults ifiestefricd sa nu gres easca. El a spus, totus i, ca limbajul nu este o
problema majora pentru inginerii sdi, deoarece se T nt eleg unul pe celalalt la nivel
profesional folosind jargonul expert. De cele mai multe ori, au cu ei un traducator i n
timpul interact iunilor de afaceri interculturale, dar acest lucru nu este atat de util. In
unele organizat i partenere finlandeze, exista vorbitori de rusa. Pentru extinderea lor

1 n Finlanda, el considera ca ar avea nevoie de un ,, insider” care sa cunoasca limba

s i mentalitatea de afaceri.

Partenerii companiei din partea finlandeza erau i n mare parte vorbitori de

finlandeza, dar aveau unul care se afla constant i n Rusia s i vorbea rusa. Ea a avut

de-a face T n mare parte cu partenerii prin traducatori sau a vorbit rusa cu cei care s tiau
rusd, dar a simtit ca, planurile erau autoexplicabile” ; ea nu a vazut probleme de
limbaj.

Cunoas te bine limba engleza. I nainte de a-s i1 nfiinta propria companie, Maria a
supravegheat T nfiint area filialei unei mari companii americane i n Rusia. Ea a transferat
acea experient & companiei sale prin construirea diferitor a activitat ii companiei, a
logisticii, a contabilitdtii s i a documentat iei. De asemenea, T ncearca sa angajeze

tineri, deoarece le este mai us or sa se adapteze la noile reguli/moduri de a proceda.
Majoritatea personalului s iainginerilor ei s tiu engleza.

A migrat 7 n Finlanda din Rusia pentru a-s i face doctoratul s i pentru a avea o viata
mai buna pentru ea s i copiii ei. Are cunos tinte fluente de engleza s icunos tinte
intermediare inferioare de finlandeza. I n Rusia, a lucrat ca dentist s ef T ntr-o clinica.
Compania ei actuala dezvolta dispozitive medicale.

Am T nfiint at compania cu un prieten apropiat care locuia i n Finlanda de mai bine de 20
de anis icunos tea limba finlandeza. Cand comunica cu companii finlandeze, ea
foloses te limba engleza, dar partenerul ei vorbitor de finlandeza este de mare

ajutor atunci cand are nevoie de limba finlandeza.

A migrat din Israel T n Finlanda ca,, tara oportunitatilor” . A mai facut afaceri i n Rusia
s i nainte. Vorbes te fluent limba engleza, dar are probleme din cauza lipsei de
cunoas tere a limbii finlandeze; de asemenea, simte ca finlandezii,, nu sunt atat de
dornici sd aiba contact cu strdinii” din cauza numelui sau de familie rus. A

1 ntampinat dificultati® n T nt elegerea contractelor s i, ca urmare, a pierdut nis te bani.
Acum prefera sa aiba toatd documentatia cu furnizorii i n limba engleza. El simte ca
fara fluenta i n finlandeza, nu este posibil sa-s i extinda afacerea T n continuare.

Nu a fost 7 nca capabil s&, gaseasca un partener sau o echipa decenta care sa-l ajute sa
depas easca dificultat ile legate de [limba] finlandeza” .

S-a mutat din Rusia T n Finlanda dupa ce a facut-o sot ul ei. Ea a operat o afacere de
restaurante T n Rusia s ivorbes te fluent engleza, cu cunos tinte intermediare
inferioare de finlandeza. I n Finlanda, ea avea un magazin de haine care vindea o marca
ruseasca de haine (avea un acord de franciza), dar la sfatul unei banci finlandeze care
acorda T mprumuturi, ea a T ncercat sa nu dezvaluie T n mod deschis originea marcii:, Ei
[they] bank] mi-a spus:,, Nu spune cd es ti un brand rusesc; spuneti ca sunteti o marca

europeana... dar, desigur, oamenii T ntreaba. Multi credeau ca suntem un brand spaniol

[din cauza designului colorat al hainelor]” .

Un cuplu casatorit care a emigrat din Rusia i n Finlanda pentru a avea o viat @ mai buna
pentru copiii lor. Un alt motiv pentru mutare este coruptia rampanta s i lipsa

de sigurant & din Rusia. Ambii vorbesc fluent engleza s i au putine cunos tinte de
finlandeza. Kirill avea o afacere i n Rusia s i a calatorit i ntre Rusia s i Finlanda i n
scopuri de afaceri i nainte de a se muta i n Finlanda. Aveau un coproprietar de

afaceri finlandez, dar au avut unele conflicte cu el din cauza opiniilor diferite cu privire la
modul de dezvoltare a afacerii lor; coproprietarul finlandez nu dorea o, afacere

mare” , 7 n timp ce dorea o expansiune s i dezvoltare activa. Au existat s i unele

nef ntelegeriT n ceea ce prives te coproprietatea. Cuplul sustine ca coproprietarul
finlandez nu a dorit s&-i 7 nregistreze oficial ca coproprietari din cauza originii lor ruse s i
a consecint elor negative pe care le avea pe rus ica coproprietari ai companiei (de
exemplu, pentru obtinerea de T mprumuturi bancare).
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la dezvoltarea relatiilor de afaceris ila modul T n care respondent ii au rezolvat
situat i provocatoare legate de limbaj (de exemplu, utilizarea cheilor de limita).
Temele au fost ajunse prin cunos tint ele aprofundate ale autorilor asupra subiectului
s i cercetarilor lor anterioare legate de aceasta. Echipa de autori este formata din
cercetdtori cu expertiza aprofundata 7 n limbaj (Barner-Rasmussen et al., 2014;
Ivanova-Gongne et al., 2021), interactiune s irelatii de afaceri interculturale (de
exemplu, Ivanova-Gongne, 2015; Ivanova- Gongne s i Torkkeli, 2018), precum s i
studii despre migratie (de exemplu, Elo, Minto-Coy, Silva s i Zhang, 2020; Elo,
Ivanova-Gongne s i Kothari, 2022). Toate aceste experient e au contribuit la atingerea
unui consens cu privire la temele de codificare, dotand studiului o fiabilitate ridicata.
n plus, aceste subiecte au aparut i n mod repetat i n interviurit n timpul primei
lecturi a stenogramelor de catre autori.”

Un strat suplimentar de analiza a fost realizat 7 n legdtura cu puterea perceputd
de sine, as a cum este prezentata i n sensul respondentilor. Privirea modului n care
sunt spuse lucrurile ne permite sa T nt elegem cunoas terea intervievat ilor, deoarece
. utilizarea limbajului se bazeaza pe ganduri” (Tenbrink, 2015, p. 98). Este posibil ca
persoanele intervievate i ns is i sd nu cunoasca toate aspectele cognitive T ncorporate
1 n crearea lor de sens (Tenbrink, 2015). Cu toate acestea, , utilizarea limbajului
reflectd aspecte cruciale despre conceptele vorbitorilor, mediate de T nt elegerea
acestora a situat iei comunicative, la un moment dat” (Tenbrink, 2015, p. 100). Un
discurs de mare putere prezinta perceptii ale controlului asupra sinelui s i asupra
celorlalti (Gibbons, Busch s i Bradac, 1991; Hosman s i Siltanen, 2006), ceea ce
corespunde literaturii despre puterea perceputd de sine mentionatd i n Sectiunea
2.1. Prin urmare, ne uitdm la modul T n care aceste perceptii ale controlului asupra
resurselor sunt reflectate T n interviuri.

Tot i autorii au fost implicati n analiza datelor, care s-a facut manual cu ajutorul
unui program de calcul tabelar s i fara utilizarea vreunui program specific de codare.
Unul dintre autori este vorbitor de rusa, iar analiza primara a fost efectuata i n
aceasta limba, permit and o perspectiva asupra nuant elor sensului respondent ilor
(Welch & Piekkari, 2006).

Toate interviurile au fost traduse 7 n engleza de cdtre traducatori profesionis ti.
Astfel, ceilalt i autori s-au implicat cu datele prin versiunea T n engleza a interviurilor.
Cercetatorul vorbitor de limba rusa a fost capabil sa ofere perspective asupra
contextului interviurilor, ficand astfel inutila traducerea inversa, T ntrucat nivelul
cultural al textului este mai important decat trasaturile sale lingvistice; de asemenea,
este imposibil , sd se produca un text i n limba tinta care sa fie pe deplin echivalent
1 n toate caracteristicile sale” (Chidlow, Plakoyiannakis i Welch, 2014, p. 574).
Prezent a atat a vorbitorilor nativi, cat s i a vorbitorilor non-nativi conduce, de
asemenea, la posibilitatea unei analize duble, T n care datele sunt analizate atat din
perspectiva din interior cat s i din exterior , permit andu-le celor din exterior sa

. intereseze sensurile, turele de fraza, expresiile s i metaforele. care poate fi
considerat de la sine T nt eles de un vorbitor nativ’ (Welch & Piekkari, 2006, p. 427).

4. Experient e de utilizare a limbii T n interact iunile interculturale de afaceri

4.1. Abilitati lingvistice s i experient e ale managerilor din tara de origine ai IMM-
urilor active la nivel international

La niveluri scazute de expunere pe piat a finlandeza (piat a gazda) s i care
opereaza de pe piat a de origine (Rusia), majoritatea respondentilor nu s i-au
exprimat init ial nicio problema atunci cand au fost T ntrebat i despre dificultatile de
interact iune din cauza limbii. I n ceea ce prives te tema utilizarii limbii T n diferite
situat ii, ei au afirmat adesea cd un nivel bun de limba englezad T n companiile lor este
suficient pentru a face afaceri cu succes cu partenerii finlandezi.

Cu toate acestea, faptul cd engleza era a doua limba atat pentru rus i, cats i pentru
partenerii lor finlandezi a fost recunoscut ca creand unele obstacole.

Din perspectiva afacerilor, limbajul este mai mult sau mai putin, sd spunem,
simplificat, adaptat; aici, cu sigurant & nu sunt probleme ... Este mai us or [totus i]
cand semnezi un acord/contract bilateral care este i nrusa s i engleza. I n cazul

7 ncareeste®nrusa, engleza s ifinlandezd, atunci este putin
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[mai complex] ... traduceri etc. ... Dar se referd la acele situatii cand trebuie sa
mergi1 ninstant a sau cand este un contract oficial care trebuie autentificat la
nivel guvernamental. -Ivan, Director de Marketing, Compania Alpha.

Ivan a simtit cd este mai us or sa interactioneziT n SUA, deoarece, engleza este
,iar 1 n Finlanda, uneori este dificil sa , tiamintes ti ceva, cum

limba lor materna
ar fi numele persoanelor, numele oras elor s i alte lucruri nestandardizate” . In
general, el a considerat ca gestionarea a doua limbi era mai us oara decat gestionarea
a trei (adica finlandeza, rusa s i engleza).

Cand vine vorba de tema calitat ii limbajului care afecteaza comunicarea, unii
respondenti au afirmat, de asemenea, ca jargonul profesional comun a facilitat
comunicarea s iinteractiunile cu partenerii. Potrivit respondentilor, T n cazurile T n
care au fost prezente astfel de cunos tinte de jargon profesional sau limbaj non-
verbal (de exemplu, planuri de inginerie), nici mdcar nu era necesara o limba comuna
(adica engleza, rusa sau finlandeza).

Cand inginerii T ncep sa vorbeasca cu inginerii, atunci [interact iunea] este s i mai
buna ... ei nuT nt eleg [unii altora limbajul]; unul nu s tie rusa, [s i] celalalt nu
s tie finlandeza, [dar au propria lor limbal. - Boris, CEO, Compania Beta.

Managerul [finlandez], care a fost mereu T n Rusia, vorbea bine T n rusa.
Altii aveau traducatori, dar schemele, desenele s i planurile erau autoexplicabile.
Nu am vazut bariere lingvistice. -Alena, CEO, Compania Gamma.

n afara de recurgerea la limbajul profesional, intervievat ii au rezolvat situat ii
provocatoare legate de limbaj 7 n alte moduri. I n cazurile i n care limba engleza nu
este o optiune pentru comunicare sau managerii nu au cunos tint ele necesare,
companiile trebuie sa apeleze la traducatori profesionis ti, influent and calitatea
interact iunilor. Respondent ii au ment ionat adesea rolurile esentiale ale angajatilor
bilingvi T n companiile partenere; acestea au actionat adesea ca nis te chei de
frontierd (Barner-Rasmussen et al., 2014) facilitdnd interact iunile s i eliminand
nef nt elegerile. Persoanele cheie de frontiera, 7 n special bilingvii, au primit putina
atentie T n marketingul B2B, dar sunt cruciale pentru ment inerea relatiilor s i adesea
T ndeplinesc rolurile de comunicator s i negociator (Poblete & Bengtson, 2020).

Daca exista persoane vorbitoare de rusa [i n compania partenera straina], atunci
este s i bine. Comunicarea devine mai us oard, mai ales daca clientul ne viziteaza
s ine aratd produsele sale. Dacd este nevoie de traducere, atunci, pand la urma,
s iclientii sunt ocupatis i ncep sd se grabeascd. Daca existd o persoana
vorbitoare de rusa, atunci este mai us or. Dar ar trebui sd spun cd nu este
principala cerint &; este frumos, dar nu este principalul lucru. -Maria, CEO,
Compania Delta.

Practicile lingvistice cu experient a ale persoanelor intervievate au afectat 7 ntr-o
oarecare masura dezvoltarea relatiilor de afaceri (vezis i Elo et al., 2015). In cazul
managerilor care 7 s i desfds oara activitatea pe piata rusa care deservesc partenerii
finlandezi, puterea individuala auto-perceputa a fost mare datorita cunos tint elor lor
ridicate pe piat a, cunos tintelor limbii locale s i statutului T nalt al acestor persoane
T n companiile lor s i1 nrelatii de afaceri cu partenerii lor finlandezi. Relat iile
interpersonale informale sunt esentiale pentru a face afaceri i n Rusia (Ivanova-
Gongne & Torkkeli, 2018). Un limbaj comun, la randul sdu, T mbunatates te
1 nt elegerea specificului cultural, ceea ce cres te familiaritatea 7 ntre partenerii de
negociere s i, astfel, cres te T ncrederea (Selmier & Oh, 2012).

Prin urmare, managerii rus i actioneaza ca nis te chei de frontiera (Barner-Ras-
mussen s icolab., 2014) s i o poartd de intrare pentru partenerii finlandezi s i alti
parteneri strdini pe piat a rusd, indiferent de tipurile de relatii de afaceri, s iau o
anumitd putere de decizie cum sunt construite relatiile s iinteractiunile de afaceri.
De exemplu, similar altor respondent i, Maria de la compania Delta, care actioneaza

ca distribuitor, mentioneazd ca companiile finlandeze raspund lente s i uneori
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disparea; ea afirma T n continuare ca nu exista , companii unice” , as a ca, T n astfel
de cazuri, vor trimite un memento o data sau de doua ori, dar nu mai mult decat

=n

aceasta, iar apoi vor,, gasi parteneri dintr-o alta tara” . Aceastd putere perceputa de
sine se refera la un control ridicat asupra resurselor, inclusiv a strategiilor lingvistice

(vezi Voyer & McIntosh, 2013), adica perceptia ca limba engleza, strategiile lingvistice
mixte sau comunicarea printr-o limba profesionald sau printr-o traducatorul este

suficient pentru o interact iune echilibrata cu partenerii.

Unii dintre respondent i au luat T n considerare deschiderea unei filiale s iintrarea
pe piat a finlandezd; 7 n acest caz, a fost evidentd pierderea puterii din cauza limbajului
s ialipsei de cunoas tere a pietei. De exemplu, Boris de la Company Beta a povestit
0 poveste pe care a avut-o cu un partener finlandez.

Au discutat despre un produs al companiei Beta care, potrivit partenerului finlandez,
erabun s i putea fi vandut pe piat a finlandeza. Cu toate acestea, partenerul finlandez
asugeratsd, s terge toatd rusificarea (limba)” din produs, astfel T ncat,, nimic sa
nu dea un indiciu ca produsul este din Rusia” s i ca l-ar vinde printr-o companie
finlandeza. Cand Boris a T ntrebat de ce ar trebui sa faca acest lucru, partenerul
finlandez a spus ceva de genul:,, Eibine, T ntelegi, acum Rusia este un agresor s i
altceva, s i ne temem ca nimeni nu T | va cumpara [produsul]” . Boris a mai mentionat
ca pentru a T nfiinta o filiala T n Finlanda, ar avea nevoie de o persoana care

. cunoas te limbas i mentalitatea s i situatia de pe piat&” . I n acest caz, pierderea
puterii se refera la o lipsa de control asupra resurselor, de exemplu nevoia de a se
baza 7 n mare masura (nu doar T n scopuri de traducere) pe o alta persoana sau o
companie (Voyer & McIntosh, 2013) s i nevoia de a ascunde informatiile despre

tara de origine. Prin urmare, limba poate servi ca factor determinant pentru

1 nt elegerea valorilor culturale (adica limba finlandeza) (Selmier & Oh, 2012) sau
dezavantajele legate de rasializarea bazata pe audibilitate (adica limba rusd; vezi mai
multe T n Krivonos, 2020).

De 7 ndata ce operat iunile comerciale trebuiau sa treaca granit a sau sa se ocupe
de piat a finlandeza la un nivel mai profund, limbajul a servit astfel ca un element
major care a determinat controlul resurselor existente s i dependenta de alte
persoane; aceasta este legata de o cantitate mai mica de putere perceputd de sine
(vezi Voyer & McIntosh, 2013), precum s i de responsabilitatea strainii s i de distanta
psihica sporita. Detaliem aceste aspecte T n exemplele din sectiunea urmatoare.

4.2. Abilitat i lingvistice s i experient e ale antreprenorilor migranti atunci
cand opereaza pe piat a gazda (Finlanda)

Operarea pe piat a gazdd (Finlanda) s i o expunere mai mare pe piat a implica
managerii din afara t arii gazda (i n cazul nostru antreprenori migranti) sa lucreze
mai profund i n mediul normativ's i normativ al t &rii gazda. I n special pentru
antreprenorii migrant i recent veniti care opereazd T ntr-un context gazda, setarea
lingvistica creeaza provocari care necesita timp s i1 nvat are pentru a fi depas ite. In
datele noastre, acest lucru a fost legat de utilizarea limbii t drii gazda T n situat ii de
afaceri, s i anume nevoia de a cunoas te finlandeza. I n plus, s-a considerat ci
cunos tintele de finlandeza permit un nivel mai aprofundat al relatiilor de afaceri
prin T ntelegerea s itransmiterea detaliilor afacerii. Respondent ii care cunos teau
limba finlandeza sau aveau un asociat de afaceri cu cunos tintele necesare s-au
simt it cei mai 1 ncrezatorii n afacerea lor. Cu toate acestea, utilizarea unui asociat de
afaceri care depas es te limitele vine cu anumite riscuri din cauza dependent ei
crescute de un alt indi-

individual; aceasta indica pierderea controlului s i, prin urmare, puterea perceputa
de sine mai scdzuta (Voyer & Mclntosh, 2013), precum s i posibilitatea unor rezultate
negative 7 n caz de pierdere sau conflict cu cheia de limita.

Existd probleme precum daca cineva [partener finlandez sau potential partener]
este mai slab T n ceea ce prives te cunos tintele de limba englezd, sau purs i
simplu nu este confortabil pentru el sa vorbeasca engleza. Dar asociatul meu de
afaceri este perfect i n asta ... vorbes te finlandeza s i apoi conduce discutia...
Irina, Compania Zeta.

Irina a ldudat us urinta de a face afacerii n Finlanda s i fiabilitatea
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dintre partenerii lor finlandezi, percepand T n acelas i timp anumite provocariin
interact iunile interculturale. Potrivit ei, rus ii erau mai deschis ila comunicare, T n
timp ce finlandezii erau mai T nchis i, deoarece era greu de T nteles ce aveau T n
minte.

Pentru intervievat ii care locuiau T n Finlanda, calitatea limbii a influent at atat
comunicarea generala i n timpul afacerilor, cat s i dezvoltarea relatiilor de afaceri.
Spre deosebire de cazul Irinei, respondent ii care nu aveau nici un partener vorbitor
de finlandeza s i nici o fluenta 1 n limba finlandeza s-au confruntat cu mai multe
probleme atunci cand T s i desfas oara activitatea pe piata finlandezéd s ila
dezvoltarea relatiilor de afaceri cu partenerii finlandezi. Aceste probleme se refereau
la detalii despre modul de gestionare a unei afaceri i n Finlanda 7 n ceea ce prives te
contractele, reparatiile spatiului de lucru, impozitele, asigurdrile sociale s i alte
aspecte.

Am venit ca un pisoi orb, des i am mai condus o afacere s i puteam sa o fac
destul de bine. Desigur, limbajul m-a lovit puternic; Nu s tiam limba finlandeza.
Am semnat aici contracte, care pand la urma... Am

suferit mult de acestea. - Maksim, Compania Eta.

Slava Domnului ca toata lumea vorbes te engleza, dar pot spune cd am avut

nis te probleme aici, probleme cand a fost nevoie de nis te detalii, de exemplu,
1 n ceea ce prives te platile catre fondurile de pensii. Si au existat s i dificultat i
cand faceam renovdri T n magazinul nostru. Primul magazin a fost foarte scump,
mai ales pentru cd nu s tiam detalii specifice [despre cum sa ne descurcam mai
bine]. Am platit foarte mult T n faza de deschidere, asta e sigur. -Olga, Compania
Tetha.

Olga a mai mentionat ca atunci cand a T ncercat sa gaseasca un spat iu pentru
magazinul lor, a interactionat cu centrele comerciale s i a primit un raspuns doar de
la un centru comercial dintr-o regiune a oras ului care initial era foarte multinationala.
Proprietarii centrelor comerciale erau s i ei de origine strdina, iar ea credea ca acest
lucru are un rol T n atitudinea mai pozitiva fat 8 de compania ei. Un alt exemplu pe
care |-a oferit despre interactiune s ilipsa de cunoas tere a piet ei a fost un conflict
cu o companie straind de T ncalt aminte privind numele marcii. Compania straina
avea acelas i nume pentru marca lor s i era deja activa pe piat a finlandeza, 7 n timp
ce Olga a avut o nef nt elegere cu compania mama rusd (cu care avea un contract de
franciza). Compania-mama din Rusia ia acordat Olga,, drepturi exclusive de a
distribui brandul” , T n timp ce marca lor erai nca i n proces de T nregistrare. I n cele
din urma, compania mama rusa s-a oferit sd cumpere marca straind, sa plateasca
redevente s ias a maideparte, dar nu a avut succes; aceasta a dus la diminuarea
activitatilor de marketing. Olga a vrut sa spund aceasta poveste ca un exemplu al
diferent elor de , mentalitati” .

Pentru a atenua situat ia dificild legata de limba de 7 nt elegere a specificului de a
face afaceri T n Finlanda, Olga a 7 nfiint at o comunitate de antreprenori vorbitori de
limba rusa, pe care a vazut-o ca o forma de sprijin pentru diaspora:

Noi [comunitatea antreprenorilor vorbitori de limba rusa] ne ajutam foarte mult
unii pe altii. I ntr-adevar, ai spus astfel de lucruri pe care nici nu le-ai citi nicaieri.
Puteti obtine aceste cunos tinte numai din experient a personala.

-0Olga, Compania Tetha.

Un antreprenor nu a reus it sa 1 nfiint eze o afacere cu finlandezi din cauza
problemelor lingvistice s i a avut o perspectiva destul de negativa asupra activitat ii
de afaceriT n Finlanda T n ansamblu. Ea a simtit ca a nu vorbi finlandeza ca un nativ
s ifdra un accent poate duce la perceperea companiei ca un,, strdin” s ile poate
diminua s ansele de a face afaceri cu finlandezii. Stabilirea relatiilor de afaceri cu
clientii finlandezi a fost mai complicata2, deoarece era dificil de vandut

2 Anastasia s iKirill de la compania Lota au avut T nainte un coproprietar vorbitor de
finlandeza. Cu toate acestea, pana la momentul interviului, ei s-au despart it de coproprietarul
lor din cauza diferent elor de opinii cu privire la modul 7 n care compania ar trebui s& se dezvolte.
Apoi au trebuit sd se ocupe singuri cu partenerii lor de afaceri finlandezi s i sa reflecteze
asupra interact iunilor lor interculturale din aceasta perspectiva.
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3 Diferentele T n sensul rolului limbajului s i al puterii percepute 7 n interact iunile de afaceri interculturale (Sursa: Elaborarea proprie a autorilor).

Teme analitice Perspective din teorie

Manageri din tara de origine (Rusia)

Antreprenori din t ara gazda (Finlanda)

Perceptia englezei ca limba a

afacerilor globale

Engleza este de multe ori suficienta.

. Din perspectiva afacerilor, limbajul este mai mult sau

mai putin, s spunem, simplificat, adaptat...”

Lipsa cunos tint elor lingvistice aduce doar provocari

De multe ori engleza nu este suficienta.

. Daca cineva [partener finlandez sau potent ial partener] este mai slab 7 n ceea
ce prives te cunos tintele de limba engleza sau pur s i simplu nu este confortabil

pentru el sa vorbeasca engleza”

Utilizarea limbii 7 n diferite

. PR minore, specifice situat iei.
situatiis i ’

calitatea limbii

Limba finlandeza este necesara pentru a i nt elege detalii privind,
de exemplu, mediul normativ

. sereferd la acele situatii i n care trebuie s& mergiin

Percept ia limbii t arii gazda

» Mult umesc Domnului ca toatd lumea vorbes te engleza, dar pot spune ca

instant @ sau cand este un contract oficial”

am avut nis te probleme aici, probleme cand a fost nevoie sa avem nis te
detalii” .

dificil sa,, tiamintes ti ceva, cum ar fi

numele persoanelor, numele oras elor s ialte lucruri

nestandardizate”

» Am venit ca un pisoi orb... Desigur, limbajul m-a lovit puternic” .

Realizarea distantei psihice si nevoia de adaptare. O origine rusad aduce
asocieri gres ite.

Jargonul profesional ajuta limbajul, comun” s i

perceptia distant ei psihice scazute

Relatia practicilor lingvistice cu dezvoltarea  Distanta psihica
relatiilor de afaceri

Réaspunderea de strainatate

. Stergeti toata rusificarea (limba)” ,, Nimic
nu da indiciu ca produsul este din Rusia”

« - schemele, desenele s i planurile erau

autoexplicabile”

Utilizarea traducatorilor sau a angajat ilor bilingvi (de

origine rusa)

. Nu este suficient sa cunos ti limba pentru a vinde produse aici... Sa spunem
ca voi T nvat a limba finlandeza; Oricum voi vorbi cu accent'.

Dependent a ridicata de partenerii locali atunci cand are nevoie de succes.

Dar, actioneaza ca nis te chei de frontiera pentru relatiile transnationale i n
sine.

» . este frumos [s& ai un manager vorbitor de

Utilizarea cheilor de limitare

lucru”

Rezolvarea situatiilor provocatoare

legate de limbaj o
pe piata”

Cantitate mare de resurse s i optiuni

Cantitatea de resurse

» Nu existd companii unice”

din alta tara”

rusa i n compania partenera], dar [nu este] principalul

» cunoas telimbas i mentalitatea s isituatia de

. Colegatul meu de afaceri este perfect T n asta... vorbes te finlandeza s i
apoi conduce discutia...”

. Rus ii erau interesat i de noi pentru ca cautau un partener finlandez” .

Cantitate redusa de resurse, creand resurse proprii (de ex
ajutor pentru diaspora vorbitoare de limba rus)

; poate, gasi parteneri . Noi [comunitatea antreprenorilor vorbitori de limba rusa] ne ajutam
foarte mult unul pe altul. I ntr-adevar, ai spus astfel de lucruri pe care nici nu
le-ai citi nicdieri'.

produse fara cunoas tere deplina a limbii finlandeze s i, de asemenea, a dezvaluit
originea lor straind, ceea ce a fost un factor negativ.

Am vorbit cu potentiali partenerii n limba engleza, am sunat diferite companii
s iam oferit produsele noastre s iT n engleza, iar finlandezii nu au vrut sd ia
legdtura. Au vazut ca nu sunt finlandezi, ci strdini, s i nimeni nu a fost de acord
sa cumpere produsele noastre ... Nu este suficient sa cunoas tem limba
pentru a vinde produse aici... Sa spunem ca voi T nvat a limba finlandeza;
Oricum voi vorbi cu accent. Vor s ti cd nu sunt finlandez s i, T n orice caz, vor
avea aceasta bariera constanta, ca nu ar vrea sa cumpere nimic. -Anastasia,
Compania Iota.

Dimpotriva, partenerii de afaceri rus i (furnizorii produselor pe care le vindeau)
ai Anastasiei erau ,, interesati de ei, deoarece cautau un partener finlandez" , iar
compania Anastasiei era acel , partener finlandez” pentrurus is iceeaceera
benefic, vorbea rusa. Acest exemplu arata cum puterea perceputd de sine a
Anastasiei depindea de limbaj. Continuam cu o discutie a T ntrebarilor de cercetare
(vezi Sectiunea 1) pe baza exemplelor empirice s i a fundamentelor teoretice.

4.3. Limbajul s i puterea perceputa de sine

Constatarea noastra cheie este variatia modului i n care respondentii rus i
dau sens rolului limbii T n interact iunile lor de afaceri interculturale cu finlandezii
(a se vedea tabelul 3), diferent a rezultand din gradul de expunere pe piata
finlandeza s irelatiile lor de afaceri cu
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parteneri finlandezi. Tabelul 3 reflectd asupra acestor diferent e prin rezumarea
constatarilor din temele analitice3 s i relationandu-le cu teoriile s i conceptele
discutate 7 n Sectiunea 2.

n general, managerii cu expunere mai scizuta pe piat a finlandeza - care ar
putea fi etichetat i drept manageri din tara de origine ai IMM-urilor active la nivel
international -s i-au dat sens experient ele T n primul rand referindu-se la opiniile
despre limba T nradacinata T n tara lor de origine (rusa) context. Ei s i-au exprimat
mai multa T ncredere T n capacitatea lor de a face fat a provocarilor T n limba
engleza sau prin interpretis i, T n consecintd, pareau sa aiba, de asemenea,
niveluri mai ridicate de putere perceputa de sine. I n timp ce utilizarea interpret ilor
sau dependent a de angajat i bilingvi (de origine rusd) T n organizatia partenera
poate indica pierderea puterii, o astfel de strategie lingvistica a fost doar una
dintre multele altele disponibile managerilor T n contextul t drii de origine, ceea ce
T nseamna mai mult control asupra resurselor s i, la randul sdu, o putere
individuala mai mare (Voyer & McIntosh, 2013). in concordanta cu Fiskes iD
‘epret (1996), managerii cu niveluri mai ridicate de putere auto-percepute pot
trece cu vederea s i/sau nu cauta T n mod activ indicii informative despre ceilalt .
Astfel, managerii din t ara de origine s i-au diminuat perceptia asupra diferent elor
culturale s i a distant ei psihice subliniind limbajul profesional comun sau
suficienta relativa a limbii engleze pentru a face fat a interact iunii.

n schimb, cei cu o expunere mai mare pe piat a gazd4 (finlandeza) - care ar
putea fi etichetati ca antreprenori migranti-s i-au exprimat pdreri asupra
limbajului ancorat atat 7 n contextul acasd, cats i n cel gazda. Astfel, au putut
observa diferent ele culturale s ile-au subliniat

3in timp ce anumite citate din interviu se pot referi la mai multe teme analitice, T n
tabelul 3 le-am atribuit unei singure teme doar din motive de claritate.
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mai pe larg. Antreprenorii migranti au considerat, de asemenea, limba engleza ca o
abordare lingvistica globald, cu oarecare scepticism, subliniind T n schimb important a
limbii locale s i a partenerilor locali s i recunoscand ca fluenta n limba engleza le-
a oferit mai put ind putere perceputd de sine 7 n contextul finlandez decat au avut-o.
as teptat. Limba rusa s i originea lor rusa au fost, la randul lor, T n mare parte
dezavantaje, dar s i-au T nteles utilitatea s i1 n cazul relatiilor s iinteractiunilor
transnat ionale cu piat a rusa. I n comparat ie cu colegii lor, care au fost mai putin
expus ila piat a finlandez3, ei au vorbit mai detaliat despre modul T n care limba a
jucat un rol 7 n contextul gazda, cu accent pe limba locala dominanta (finlandeza), s i
au exprimat 7 n mod explicit niveluri mai scazute de autogestie. putere perceputa
sau chiar neputintd T n unele situat ii. Nivelurile mai scazute ale puterii percepute de
sine s i perceptia unei distant e psihice crescute pot fort a antreprenorii migrant i
din contextul t arii gazda sa fie mai cons tienti de indiciile altora s i, T n consecint &,
de important a limbii locale (vezi Ambos s i colab., 2019; Fiske) . & D'epret, 1996).
Acest lucru este, de asemenea, T n concordant a cu constatarile conform carora
migrantii T n general au un control mai scazut asupra resurselor lor (Dabi'c et al.,
2020), ceea ce poate duce la o lipsa de putere s icd, T n ciuda T nvat arii limbii t arii
gazda, accentul sau audibilitatea pot joaca un rol T n dezavantajele lor s i actioneaza
ca un indicator al alteritat ii (Krivonos, 2020) crednd o raspundere de strdinatate
(Johanson & Vahlne, 2009). Krivonos (2020) afirma ca printre provocarile vorbitorilor
de rusa 1 nviat a profesionala din Finlanda se numara accentul sau audibilitatea lor
s i posibilitatea de a fi rasializat i pe aceste motive, ceea ce este similar cu constatarile
noastre.

In concluzie, locatia s i contextul interact iunii cu afaceri conteaza, migrant ii
care detins i conduc IMM-uri pe piat a gazda avand experient e foarte diferite ale
echilibrului de putere legat de limb& s i expunerea pe piata i n comparatie cu colegii
lor care raman cu sediul T n tara de origine. Subliniem c& aceste modele reflectd mai
mult decat diferent ele la nivel de suprafata i n ceea ce prives te cerinteles i
competent ele lingvistice dintre Finlanda s i Rusia; ceea ce sugereaza datele este ca
diferitele niveluri de expunere la piat a finlandeza afecteaza convingerile
respondentilor cu privire la utilitatea anumitor limbi/limbi s i, prin urmare,
legitimitatea s i puterea utilizatorilor de limbi pe acea piat a. Mai exact, credint ele
lor 7 n puterea englezei ca limba a globalizarii slabesc s i percep din ce T n ce mai
mult mediul de afaceri finlandez ca fiind caracterizat de un accent pe limba nationala
primara, adicd dominanta.

5. Discutie

Des ise crede adesea ca problemele lingvistice din IB pot fi rezolvate prin
utilizarea limbii engleze (Brannen, Piekkari s i Tietze, 2014), concluziile acestui studiu
ilustreaza ca acest lucru nu este neapadrat as a, atat pentru ca realitatile lingvistice
sunt mai complexe decat atat. deoarece indivizii dau sens limbajului pe baza
modelelor T nraddcinate T n contextele sociale specifice cu care sunt familiarizat i.
Constatdrile se aliniaza cu studiile IB recente care evidentiaza important a luarii T n
considerare a existent ei mai multor limbi s iimportanta contextului lingvistic din
tarade origine nIB (Brannen et al., 2014; Tenzer et al., 2017), completand astfel
viziunea bazata pe discurs 7 n IB (Trevino & Doh, 2021) T n domeniul marketingului
B2B. Mai mult, viziunea nuant atd a contextului de afaceri s i lingvistic sust ine ideea
ca nu este posibil sd se explice fenomenele sociale fara a lua 7 n considerare
contextele lor s i ca utilizarea limbajului s i structurile de putere necesita explicat ii
contextuale (Welch, Paavilainen-M™ antym™ aki, Piekkari, s i Plakoyiannaki, 2022).
Constatarile arata cd contextul s ilimbajul, precum s i dinamica puterii de traducere
sunt interconectate, generand un nivel suplimentar de dinamica a puterii care reiese
din afacere T nsine (Hingley s i colab., 2015; Westney s i colab., 2022). Sustinem ca
literatura de marketing B2B ar beneficia de o astfel de abordare T n mozaic de
utilizare a limbilor , care ar spori contextualizarea atat de necesara a cercetarii
interact iunilor de afaceri la un nivel individual.

nivel individual (Ivanova-Gongne et al., 2022; Ojansivu & Medlin, 2018) tinand cont
T nacelas itimp de aspectul sau intercultural. Bazdndu-ne pe aceste observat ii
generale, vom continua acum sa raspundem la cele doua 7 ntrebari ale noastre de
cercetare.
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in primul rand, respondent i nos tri cu o expunere mai mica pe piat a finlandeza
au afis at o notiune globalistd a englezei ca lingua franca, o limba a afacerilor globale
care poate fi folosita i n interactiunile de afaceri interculturale oriunde 7 n lume.
Aceasta credint a7 n puterea limbii engleze a fost adesea cuplata cu perceptia ca
problemele legate de limba ar putea fi rezolvate prin sprijinirea comunicarii 7 n limba
engleza cu utilizarea de limbi profesionale, traducere simultand s i/sau strategii
mixte (vezi Aichhorn & Puck, 2017; Gaibrois, 2018). Aceasta viziune asupra limbii
ofera managerilor IMM-urilor o modalitate intuitiva atractiva de a T nt elege cerint ele
s icerint ele lingvistice asociate cu interact iunile de afaceri interculturale (cf. Ivanova-
Gongne & Tornroos, 2017). Cu toate acestea, studiul nostru aratd ca acesta vine cu
riscul unor surprize negative semnificative. Odata cu o perspectiva tot mai mare
asupra cerint elor unei piet e specifice t arii gazda (i n datele noastre, 7 n principal ca
urmare a migrat iei sau a dorint ei de a stabili o filiala pe piat a t arii gazda, care este
Finlanda T n acest caz), T nt elegerea respondentilor nos trirus is-a deplasat spre
accentuarea importan ei limbii na
-familiara din contextul t arii lor de origine -a oferit respondentilor nos tri un cadru
de T nteles pentru a i ntelege contextul lingvistic pe care l-au T ntalnit 7 n Finlanda,

ionale dominante. Aceastd T nt elegere a limbii

pe mdsura ce expunerea lor la acea piatd a t arii gazda a crescut. Rolul limbajului T n
managementul international al firmelor a fost examinat i n principal folosind puncte
de vedere structurale, functionale s i ale practicii sociale ale limbii (Karhunen et al.,
2018), iar concluziile acestui studiu se leaga de viziunea practicii sociale T n special. .

1n al doilea rand, constatam c& limbajul funct ioneaza T ntr-adevar ca o sursa de
putere individuala perceputa de sine 7 n relatiile de afaceri. Prin urmare, aceasta
percept ie a propriei puteri se schimba atunci cand contextul lingvistic se schimba,
determinand uneori sd se bazeze pe altii pentru a compensa competent ele lingvistice
insuficiente (Barner-Rasmussen s i colab., 2014; Elo s i colab., 2020) sau ducand la o
frustrare semnificativa. din cauza accentelor percepute negativ (de exemplu, Gaibrois,
2018; Wang et al., 2020). Pe baza teoriilor discutate T n Sectiunea 2 s i a constatarilor,
Fig. 2 dezvoltad T n continuare cadrul teoretic prezentat T n Fig. 1 privind interrelatia
dintre limbaj s i puterea perceputa de sine T n contextul interact iunii interculturale
de afaceri.

Mai exact, respondentii rus i care nu au fost expus i1 n mod semnificativ pe
piat a finlandeza pareau sa det ind mai mult control asupra resurselor lor, inclusiv
asupra celor lingvistice, afis and astfel mai multad putere perceputa de sine atunci
cand s ida sens interactiunilor interculturale cu partenerii de afaceri finlandezi
(vezi Voyer & McIntosh, 2013). Cu toate acestea, respondent ii cu mai multa expunere
la piat a finlandeza a t drii gazda au avut tendint a de a vedea limba t arii gazda ca un
motiv pentru o scadere sau pierdere a puterii percepute de sine. In timp cein
ambele cazuri (i n tara de origine s i1 n tdrile gazda), unii dintre intervievatiau
putut sa foloseasca chei de limitd lingvistice pentru a facilita interact iunile
interculturale (Barner-Rasmussen s i colab., 2014), riscul de dependent a crescuta de
chei de granit d a fost mai mare 1 n cazul antreprenorilor migrant i, deoarece, pentru
ei, era principala resursa lingvistica pe care trebuiau sa se bazeze.

Pentru managerii cu o expunere extinsa i n tara gazdd, utilizarea cheilor de limita
lingvistice a fost una dintre numeroasele strategii lingvistice s i resurse ale diasporei
pe care le-au folosit pentru a gestiona interactiunile interculturale de afaceri (Barner-
Rasmussen et al., 2014; Elo et al., 2020), astfel T ncat nivelul de control asupra acestor
resurse ar putea fi mai mare.

n general, interviurile noastre cu rus ii care au facut pasul si migreze i n
Finlanda s isa-s i nfiint eze propriile companii sugereaza cu tarie ca limba nationala
a tarii gazda devine din ce 7 n ce mai relevanta pentru antreprenorii migrantis iei
se vad ca fiind T ncorporatis i constrans i de aceasta dominanta. context lingvistic
(Elo, 2016). Cercetdrile anterioare sugereaza ca abilitatile lingvistice cu mai multe
fat ete ale antreprenorilor migranti transnat ionali bi-’/multilingvi pot oferi cdi rapide
ctre pietele IB (Elo et al., 2020).  n mod similar, antreprenorii migranti din
es antionul nostru au confirmat cd aplicabilitatea limbii engleze ca limba a abordarii
afacerilor globale avea limite (Tenzer et al., 2017), dincolo de care limba nationala a
t arii gazda (finlandeza) era dominanta, iar interact iunile de afaceri au fost dominante.
dificil de gestionat cu succes fard acces la competent e
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Fig. 2. Puterea s i limbajul auto-percepute T n interactiunile interculturale de afaceri (Sursa: Elaborarea proprie a autorilor pe baza constatarilor).

7 n limba respectiva. Expunerea pe piat a gazda i-a scos din engleza ca limba a cadrului
interpretativ al afacerilor globale s i1 ntr-un repertoriu diferit de sens, centrat pe
notiunea de limba nationald dominanta care le era familiara din contextul rus. Acest
lucru parea sé fie concomitent cu dezamadgirea s i sentimentele de respingere,
inechitanta s i dezechilibru de putere perceput (a se vedea, de exemplu, Gaibrois,
2018; Neeley s i colab., 2012).

Pe scurt, descoperirile noastre ilustreaza modul i n care competent ele lingvistice
insuficiente pot afecta drastic echilibrul de putere 7 n relatiile de afaceri interculturale
atunci cand indivizii T ncep sa opereze 1 n afara contextelor t arii lor de origine. Mai
exact, expertiza lor profesionala 1 s i pierde o mare parte din valoare, deoarece nu
poate fi implementata la fel de eficient, iar dependent a de terti sau de intermediari
cres te. Mai mult decat atat, constatarile noastre sugereaza ca aceste consecint e sunt
neas teptate pentru multi manageri de IMM-uri, care au opinii prea roz cu privire la
utilitatea englezei ca limba globala a IB.

Este posibil ca aceste modele sa persistd peste granit ele culturale/lingvistice, altele
decéat cele dintre Rusia s i Finlanda. De asemenea, credem cd ele ajuta la evidentierea
modului T n care competent ele lingvistice deficitare la nivel individual duc la bariere la
export s ila obligatii de strdindtate la nivel de firma (Johanson & Vahlne, 2009).
Sustinem cd acest lucru se T ntdmpld prin reducerea puterii auto-percepute a actorilor
cheie, fort andu-i sa se bazeze mai mult pe intermediari, cum ar fi ret elele de frontiera
s iretelele diasporei. Dupa cum arata rezultatele noastre, aceste solutii pot functiona
destul de bine s i pot aduce ocazional unele avantaje. Cu toate acestea, probabil ca
acestea fac operatiunile firmelor mai costisitoare s i mai lente, ridicAndu-le astfel
barierele la export s i crescand réspunderea lor fat & de strainatate. I n acest context,

avansam teoretizarea s iintroducem urmatoarele propuneri pentru investigat i viitoare:

a) Puterea auto-perceputd a actorilor T ntr-o relatie interculturald B2B variaza T n
functie de gradul de expunere pe piata gazda s i de abilitatile lor T n limba
respectiva de pe piat a gazda.
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b) Puterea auto-perceputd mai scazuta la nivel individual este asociata cu bariere mai
mari la export s i cu o responsabilitate crescuta de strainatate la nivel de firma.

) I n timp ce abilitat ile interculturale s i lingvistice sunt T n mod inerent capacitat i
individuale, lipsa abilitatilor relevante la nivel individual poate fi compensata i n
relatiile interculturale B2B prin utilizarea cheilor de limita s i a resurselor diasporei.
Cu toate acestea, puterea auto-perceputd a indivizilor devine mai mica cu cat
depind mai mult de astfel de intermediari.

d) Un grad ridicat de T ncredere T ntr-o relat ie interculturald B2B specificd modereaza
orice efecte negative ale gradului de expunere pe piat a gazdd a actorilor, abilitdt ile
7 nlimba relevantd de pe piata gazda s i utilizarea resurselor cheie de frontiera/
diaspora asupra puterii lor auto-percepute.

Reprezentand dinamica puterii s i a limbajului T n interact iunile de afaceri
interculturale s i prin extinderea propunerilor conduse teoretic s i testabile pe baza
constatarilor, acest studiu ofera o contribut ie teoretica notabila la literatura de
marketing B2B. Acest studiu este printre primele care arunca lumina asupra rolului
limbajului T n marketingul B2B, un domeniu important s i necesar de cercetare n
contextul cres terii migratiei globale s ia cres terii concomitente a realitatilor
multilingve i n afaceri s i societate. I n cele ce urmeaza, expunem mai detaliat
contribut iile teoretice ale acestui studiu.

5.1. Contribut ii teoretice

Studiile culturale T n marketingul B2B adopta adesea o abordare comparativa
folosind Hofstede (1980) sau alte dimensiuni ale culturii nationale (de exemplu, Habel
s icolab., 2020; He & Sun, 2020; McGrath & O'Toole, 2014). Limba, ca aspect care este
interrelationat s i1 ncorporati n contextul cultural (Jiang, 2000) , dar care poate fi
considerat s i separat de culturd (Kar-hunen s i colab., 2018) nu a fost suficient
evidentiatT n literatura de marketing B2B, T n ciuda faptului cad importan asa
aparenta pentru interculturalitate
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interact iunile de afaceri (vezi Tenzer et al., 2017). I n timp ce cercetarile recente
asupra limbii T n domeniul IB sunt mai extinse (de exemplu, Karhunen et al., 2018;
Peltokorpi, 2022; Tenzer et al., 2017), similar studiilor culturale, cercetarea IB
sensibila la limbd ia T n considerare predominant limba la nivel national. de analiza
(vezi Brannen et al., 2014). I n schimb, descoperirile noastre evidentiaza modul T n
care tiparele la nivel national se alimenteaza T n experient ele individuale s iTn
sensul folosirii limbii 7 n interactiunile de afaceri interculturale. Acest studiu se
adauga literaturii de specialitate T n marketingul IB s i B2B (de exemplu, Westney
s icolab., 2022), care subliniaza ca problema limbii T n interact iunile de afaceri
interculturale nu este aceea a unei engleze monolitice ca perspectiva lingua franca.
Sustinem cd problema limbajului T n relatiile IB seamana cu un mozaic de abordari
ale limbajului, indivizii care aplica diferite bucati din acel mozaic, T n functie de o
situat ie data, ca mijloc de interpretare plauzibila a situat iei, a constelat iei sale de
putere s ia adaptarea la acesta.

Descoperirile noastre contribuie la literatura de marketing B2B 1 nca limitata
privind interactiunea interculturala i n afaceri, care subliniaza complexitatea
7 nglobarii culturale a indivizilor implicatii n aceste interactiuni s i necesitatea
unei abordari emice a culturii (Ivanova-Gongne, 2015; Iva-nova-Gongne et. al.,
2022; Sharma, Tam s i Wu, 2018). Concentrandu-se pe limba, studiul nostru arata
ca cres terea expunerii la nivel international a indivizilor este asociata nu cu
presupozit ia eticd a accentului tot mai mare pe engleza, as a cum a fost accentuat
1 n literatura anterioara (vezi Brannen et al., 2014), ci mai degraba cu recunoas terea
emica ca T ncorporarea i n contextul cultural s i lingvistic al piet ei tintd este
importantd.

Se as teapta implicit ca proprietarii de afaceri migranti sd comunice folosind limba
t arii gazda ca o modalitate de a construi punti atunci cand vizeaza clientii locali,
chiar s i pentru marketingul de tip crossover etnic (Elo et al., 2020). I n plus, de-a
lungul timpului, expunerea internationald s iT nvatarea contextuala aferenta pot

T ncurajas i promova practicile lingvistice ale indivizilor, reducand T n acelas i timp
impedimentele percepute s i evenimentele critice care conduc la un comportament
de evitare (Elo et al,, 2015). Prin urmare, strategiile lingvistice meritd o atentie
deosebita T n dezvoltarea relatiilor interculturale B2B, deoarece influent eaza
dezechilibrele de putere percepute de sine, cu implicatii pentru fenomene la nivel
de firma, cum ar fi rdspunderea strainat i.

Descoperirile noastre se adauga, de asemenea, la literatura de specialitate care
evident iaza important a indivizilor bilingvi ca chei de frontiera i n IB (Barner-
Rasmussen et al., 2014) s i utilizarea ret elelor diasporei (Elo et al., 2022) pentru a
depas i pierderea perceptiei de sine. putere. Vedem folosirea cheilor de frontiera
calificate din punct de vedere lingvistic s i a ret elelor de diaspora a limbii comune
ca o strategie lingvistica care ajuta la compensarea pierderii puterii percepute de
sine, atribuita lipsei personale a competent elor lingvistice dominante relevante.

5.2. Implicatii manageriale

Cand se confrunta cu provocari lingvistice, managerii IMM-urilor individuale ar
trebui sa se bazeze pe contextele lingvistice din t arile lor de origine atunci cand
s idau sensul utilizarii limbii T n interact iunile de afaceri interculturale. Cu toate
acestea, trebuie s combine acest lucru cu o T nt elegere suficientd a mediului de
afaceri al piet ei gazdd. Managerii trebuie sa fie cons tienti de faptul ca acest
proces poate ajunge, T n acelas itimp, sa-s i schimbe propriile pozitii relative, cu
consecint e importante pentru puterea lor perceputa de sine.
Ca urmare, ei ar trebui sa reflecteze asupra important ei de a avea mana de sus n
relatiile lor de afaceri T n strainatate; pot exista motive specifice, cum ar fi
prevenirea deversdrii cunos tintelor sau a drepturilor de proprietate intelectuala
7 nrelatiile de afaceri, care pot sublinia nevoia de a dobandi s i de a pastra un
echilibru de putere favorabil T n interact iunile lor interculturale. I n mod
corespunzdtor, managerii trebuie sd exploreze s isai nteleaga practicile lingvistice
s iresursele utilizate T ntr-o anumita afacere, iar aceste preferint e pot T mpiedica
sau favoriza relatiile de afaceri. Multi proprietari s i manageri de IMM-uri au astazi
experient e internationale sau migratorii s i pot prefera s i/sau folosi limbile lor
terte T ninteractiunile de afaceri. Prin urmare, structurile de putere T n afaceri pot
fi nu numai foarte asimetrice 7 ntre grupurile de utilizatori lingvistici, ci s i foarte
specifice contextului, chiar s i1 ntr-o tard. Pentru management, limbaj
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devine un purtator de dinamica suplimentara a puterii de afaceri s i de oportunitati
internationale care necesita sens.

Dintr-o perspectiva strategica, constatdrile acestui studiu sugereaza ca ar putea
fi benefic pentru managerii responsabili cu intrarea pe piat a strdina sa T nceapa sa
T nvet e limba t arii gazda 1 nainte de a lansa operat iuni pe acea piat &; 7 ntr-adevar,
dobandirea competent elor lingvistice dincolo de limba engleza poate fi o
componenta cheie T n dezvoltarea unor relatii de afaceri echitabile T ntr-un context
B2B. Capacitatea de a dezvolta relatii de afaceri s iret ele este de o importanta
deosebita pentru IMM-uri din cauza lipsei lor inerente de resurse T n comparatie cu
marile multinationale. I ntrucat managerii IMM-urilor sunt T ncurajat i sa valorifice
relatiile de afaceri ca parte a strategiilor de internationalizare ale firmelor lor,
prezentul studiu implica faptul ca dezvoltarea competent elor lingvistice ar trebui
sa faca parte din acest proces.

Din punct de vedere managerial, concluziile acestui studiu subliniaza s i mai
mult important a unei fort e de munca multiculturale s i a unor indivizi biculturali
1 ntr-o companie, deoarece recrutarea s i mputernicirea persoanelor care pot
actiona ca nis te chei de frontiera pot economisi, de asemenea, din punct de
vedere lingvistic, timp s i efort semnificativ i n operatiunile internationale ale
companiilor. Timpul este esential pentru IMM-urile care cauta o expansiune
internationald rapida 1 n special, cum ar fi born globals (Rennie, 1993). Prin urmare,
este posibil ca detinerea unui spectru larg de competent e lingvistice sa fie s i mai
importanta pentru anumite tipuri de IMM-uri decat pentru altele.

5.3. Limitari s i cercetari ulterioare

Acest studiu calitativ plasat T ntr-un anumit context intercultural nu urmares te
nicio generalizare statistica. I n special, limitarile studiului se refer4 la diferite set&ri
contextuale, cum ar fi locat ia, statutul de migrant, tipul de afacere s i rolurile
cumparator-vanzator 1 n afaceri, care ofera caracteristici idiografice s i limitari
legate de datele din cadrul categoriei, de exemplu statut sau roluri similare . Cu
toate acestea, constatarile studiului privind relatiile B2B T ntr-un context specific
s i, de asemenea, generalizate cu atentia cuvenita i n afara acestui context, as a
cum sunt rezumate 7 n propunerile noastre, sugereaza ca problemele, cum ar fi
structurile de putere s i asimetriile relatiilor, au o semnificat ie teoretica s i practica
mailarga s i pot fi instrumentald s i1 n alte relatii s i contexte B2B (Saunders et
al., 2016).

Aceste posibilitat i necesita investigat i suplimentare folosind atat metode calitative,
cats i cantitative s i mixte.

T ncurajam 7 n special cercetarile s i teoretizarea ulterioara cu privire la utilizarea
limbii T n interactiunile interculturale de afaceri s i relatia acesteia cu auto-
puterea perceputd luand T n considerare limbile dominante de acasd s i gazda.
Dacd corectitudinea s i echilibrul de putere ar fi percepute T n mod similar, de
exemplu, 7 n randul respondentilor indieni sau ghanezi, ale caror repertorii de
interpretare pot fi mai T nclinati spre acceptarea multilingvismului la nivel national
decat T n randul respondentilor nos trirus i, ramane unul dintre multele T ntrebari
interesante pentru cercetarile viitoare ridicate de acest studiu.

De asemenea, solicitdm o T nt elegere mai profunda a modului i n care jargonul
profesional, strategiile lingvistice mixte s i limbajul non-verbal pot face legatura
1 ntre contexte nationale. Aceste aspecte ale utilizarii limbii T n contexte legate de
munca au fost atinse T n mod repetat de catre cercetdtorii IB (vezi, de ex.
Aichhorn & Puck, 2017, despre vorbirea companiei, sau Gaibrois, 2018, despre
limbajul hibrid), dar au fost integrate doar T ntr-o masura foarte limitata 7 n lucrarile
anterioare privind relat iile interculturale B2B, prezentand astfel o cale bogata
pentru investigat ii viitoare.

in plus, IMM-urile s i proprietarii-managerii lor, ca actori ai lant ului de
aprovizionare s i B2B, constituie o arena subexplorata a utilizarii limbii (Tenzer et
al., 2017) care devine extrem de relevanta odata cu digitalizarea interact iunilor de
afaceri s i codificarea limbajului s i a comunicarii. De exemplu, este posibil ca
instrumentele digitale omniprezente, de la Teams la SAP, sa oblige IMM-urile sa
foloseasca limba engleza.
Ele ofera, de asemenea, constelatii culturale s i de putere relevante s i foarte
diverse 1 n relatiile IB, ceea ce ajuta la ridicarea unor T ntrebari interesante cu

privire la rolul culturii, al limbii s i al puterii T n lant urile globale de aprovizionare (de ex.

Smagalla, 2004) s i fabrici globale (Buckley, 2009; Eriksson, Num-mela s i
Saarenketo, 2014). Ipoteze privind rolul cdminului s i
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limbile t arii gazda pot necesita actualizare, deoarece limbile nationale sau engleza ar
putea sa nu mai fie limba dominanta folosita T n anumite afaceri B2B (de exemplu, din
cauza migrat iei la scara larga).

n ceea ce prives te limitarile, orice cercetare bazaté pe date ruses ti trebuie si
discute consecint ele atacului T mpotriva Ucrainei din februarie 2022. Des i cercetarea
noastra se limiteaza la datele interviurilor colectate  nainte de razboi, acesta este un
exemplu clar al modului T n care provocarile geopolitice afecteaza IB s i utilizarea limbii
1 n B2B, amplificata de raspunsurile s i politicile institutionale, cum ar fi sanctiunile s i
interdict iile. I n 2021, aproximativ 2400 de companii finlandeze erau implicate T n
vanzdri pe piata rusa, erau prezente pe piata rusa sau aveau filiale acolo (Hyytinen,
2022). Pana la sfars itul anului 2022, cele mai multe dintre acestea s-au retras, iar
relatiile de afaceri dintre companiile din Rusia s i Finlanda au T ncetat T n mare parte sa
mai existe (Oksanen, 2022), cu perspective aparent foarte limitate de renas terefn
viitorul apropiat. Cu toate acestea, as a cum am mentionat mai sus, acest context
empiric este T nca relevant pentru cercetare, atati n sine, cats i ntr-un sens socio-
cultural mai general. I n primul rand, exemplifica dinamica mai generald a modului T n
care contextul lingvistic poate modela relat iile de afaceri s i puterea auto-perceputd a
indivizilor i n astfel de relatii. I n al doilea rand, dinamica relatiilor de afaceri descrise
1 n studiu ar putea reaparea acum i n Europa s iTntariterte, cum ar fi SUA, Emiratele
Arabe Unite sau Turcia, unde sute de mii de rus i cu T nalta calificare au fugit T n timpul
razboiului (Agentia Uniunii Europene pentru azil, 2022). T n al treilea rand, acest exod
subliniaza necesitatea unei mai bune T nt elegeri a interactiunilor de afaceri cu rus ii din
diaspora, care nu se limiteaza la afaceri i n sau cu Rusia ca tara.

6. Concluzie

Descoperirile noastre descopera o serie de provocari legate de limba s i puterea pe
care proprietarii-managerii de IMM-uri le pot experimenta T n timpul interact iunilor
interculturale 7 n B2B, T n special cei care au migrat s i au T nfiint at sau au planificat sa
s i1 nfiint eze afaceri n noile t dri gazda. Ele evidentiaza T n special provocarile
lingvistice semnificative asociate cu expunerea individuald a managerilor IMM-urilor la
interact iunile de afaceri interculturale s i ca aceste provocari nu pot fi rezolvate doar
prin utilizarea limbii engleze. Aceste constatari pot fi extrapolate T ntr-o gama larga de
contexte dincolo de cel ruso-finlandez. I n masura 1 n care societat ile gazda sunt
interesate de integrarea migrantilor s i de T ncurajarea antreprenoriatului migrantilor,
constatarile noastre sugereaza, de asemenea, necesitatea sprijinului institutional s ia
formadrii lingvistice pentru potentialii antreprenori care ar putea fi provocat i de noul
context lingvistic 7 n care se afla.
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