Spis tresci

I. Specyfika powiazan regionalnych w Azji i Pacyfiku

Pawel Szwiec: Integracja w Azji Wschodniej — geneza, przejawy, skutki,
POTS PRIy WY .« .ttt e
Zbigniew Olesinski: Mechanizm organizacyjny proceséw integracyjnych w
Azji Potudniowo-Wschodniej ................ ... ... ... ...,
Malgorzata Pietrasiak: ASEAN-6 i ASEAN-4: problemy na drodze do
integracji regionu Azji Potudniowo-Wschodniej . ............... ...
Katarzyna A. Nawrot: Proces integracji regionalnej panstw ASEAN . .. ..
Ewa QOziewicz: Nowy regionalizm azjatycki z perspektywy ASEAN ... ...
Krystyna Zoladkiewicz: Integracja ekonomiczna w regionie Pacyfiku na
przyktadzie Strefy Wolnego Handlu Australii i Nowej Zelandii .. ... ..
Anna Calek: Perspektywy rozwoju gospodarczego mikropanstw Potudnio-
wego Pacyfiku w ramach ugrupowania integracyjnego SPARTECA . . ..
Karolina Klecha-Tylec: Wschodni Obszar Wzrostu ASEAN jako przyktad
wspolpracy subregionalnej ........... ... . ...
Malgorzata Dziembala: Stosunki gospodarcze i polityczne Unii Europej-
skiej z krajami ASEAN na poczatku XXIwieku ...................
Katarzyna Zukrowska: Stan zaawansowania integracji w ramach ASEAN
a stosunki z Unig Europejska . ........ ... ... .. ... . ... ... ....

I1. Plaszczyzny i obszary wspélpracy regionalnej w Azji i Pacyfiku

Mariusz Szuster: Przestanki lokalizacji produkcji w krajach azjatyckich . . .
Jarostaw Brach: Zagrozenie ze strony chinskich i indyjskich producentow
cigzarowek dla liderow europejskich . ............. ... ... ... ...
Edyta Pawlak: Liberalizacja handlu jako czynnik rozwoju ugrupowan inte-
gracyjnych rejonu AzjiiPacyfiku . ........ ... ... . L.
Monika Wyrzykowska: Bezposrednie inwestycje zagraniczne w Chinach
a bezposrednie inwestycje Chinskiej Republiki Ludowej — najnowsze
trendy i perspektywy . .. ...
Sebastian Domzalski: Zagraniczne inwestycje bezposrednie w gospodarce
Malezji na tle panstw Azji Potudniowo-Wschodniej ................

13

21

31

46

55

64

76

84

94

106

123

130

146

155



6

Iwona Pawlas: Azja jako obszar funkcjonowania korporacji transnarodo-
wych w zakresie dziatalnos$ci badawczo-rozwojowej . ... ............
Bogustawa Drelich-Skulska: Powigzania sieciowe przedsigbiorstw w re-
gionie AzjiiPacyfiku .......... .. ... ... .. . ..
Elzbieta Ple$niak: Ustugi outsourcingowe w Indiach . . ................
Szymon Mazurek: Gieldy papierow wartosciowych w regionie Azji i Pacy-
kU .
Lukasz Fijalkowski: Regionalny wymiar bezpieczenstwa w Azji Potud-
niowo-Wschodniej. Idea Wspdlnoty ASEAN w $wietle koncepcji wspol-
NOt DEZPICCZENSIWA . . o . v v ottt e et
Pawel Lyszczak: Rywalizacja o zasoby surowcdéw energetycznych w base-
nie Morza Potudniowochifnskiego . .............................

175

182
195

206

216

I11. Makroekonomiczny wymiar procesow integracyjnych w Azji i Pacyfiku

Sebastian Bobowski, Marcin Haberla: Indie — narodziny drugiego azja-
tyckiego giganta? ... ... ... ...
Malgorzata Domiter: Znaczenie polityki handlowej Japonii dla jej dominu-
jacej pozycji w regionie AzjiiPacyfiku .........................
Anna Jankowiak: Znaczenie ekonomiczne Hongkongu w regionie Azji
iPacyfiku . ...
Aleksandra Kuzminska: Brand China — wizerunek Chin w $wiecie
w $wietle rankingu Anholt Nation Brands Index ...................
Patrycja Stermach: Ocena ryzyka panstw ASEAN na podstawie metody
klasyfikacji ryzyka kraju (The Country Risk Classification Method —
CRCM) .

IV. Spoleczne i kulturowe wymiary proceséw integracyjnych

Malgorzata Bartosik-Purgat: Kultura i konsument w $wietle procesow
globalnegorynku . ........ .. ... ..
Tadeusz Sporek: Spoleczne problemy wspotczesnego §wiata — dylematy
ochrony srodowiska .......... ... ... ... . .. . .
Bogustaw Bembenek: Japonskie grupy keiretsu w $wietle koncepcji ka-
pitalu spotecznego ........ ... .. ...

Summaries

Pawel Szwiec: Integration in East Asia — causes, indications, outcomes,
PEISPECLIVES . o vttt e e et e
Zbigniew Olesinski: Organizational mechanism of integrative processes in
South-East Asia . ...... ...

237

246

261

273

282

293

305

315

20



Malgorzata Pietrasiak: ASEAN-6 and ASEAN-4: Problems on the way to
the integration of South East Asiaregion ........................
Katarzyna A. Nawrot: Process of regional integration in ASEAN countries
Ewa Oziewicz: New Asian regionalism from the ASEAN perspective .. ...
Krystyna Zoladkiewicz: Economic integration in Pacific Region on the
example of Australia New Zealand Closer Economic Relations Trade
AGIreement . ... ...
Anna Calek: The perspectives of economic development of the micro-states
of South Pacific integration group SPARTECA ...................
Karolina Klecha-Tylec: BIMP-EAGA as an example of subregional co-ope-
TALION . o ot
Malgorzata Dziembala: Economic and political relations between the
European Union and ASEAN countries at the beginning of the 21* century
Katarzyna Zukrowska: ASEAN integration progress and relations with the
European Union .. .......... ... i
Mariusz Szuster: The circumstances of manufacturing localization in Asian
COUNITICS - . o v vttt et e e e e et e et e e e e et e e s
Jarostaw Brach: Are Chinese and Indian truck makers able to threaten
today’s, especially European leaders? . ..........................
Edyta Pawlak: Liberalization of trade as a factor stimulating development
of integrative groups of Asia and Pacificregion ...................
Monika Wyrzykowska: FDI in China and China’s FDI — new trends and
PIOSPECTS . o .t
Sebastian Domzalski: Foreign direct investment in Malaysia against
Southeast ASia . ... ...ttt
Iwona Pawlas: Asia and R&D activity of transnational corporations . . . ..
Bogustawa Drelich-Skulska: Business networks in Asia and Pacific region
Elzbieta Ple$niak: Outsourcing servicesinIndia .. ...................
Szymon Mazurek: Stock exchanges in Asia and Pacific ...............
Lukasz Fijalkowski: Regional dimension of security in Southeast Asia. The
project of ASEAN Community and the notion of security community . . .
Pawel Lyszczak: Energy rivalry in the South ChinaSea ...............
Sebastian Bobowski, Marcin Haberla: India — birth of second Asian giant?
Malgorzata Domiter: Significance of Japan’s trade policy for its dominant
position in the Asia-Pacificregion .............................
Anna Jankowiak: Hong Kong — the economic role in Asia-Pacific region . .
Aleksandra KuZminska: Brand China — the image of China in the world
according to Anholt Nation Brands Index .. ................... ...
Patrycja Stermach: The Association of Southeast Asian Nations in the
OECD Country Risk Classification . . ...........................

45

54

63

75

83

93
105
120
129
145
154
164
174
181
194
205
215
225
234
245

260
272

281



8

Malgorzata Bartosik-Purgat: Culture and consumer in the process of glo-

bal market . . ... ... 304
Tadeusz Sporek: Social problems of the contemporary world — the dilem-
mas of environmental protection . .. ................. i, 314

Bogustaw Bembenek: Japanese keiretsu groups in the light of social capital
FoT0) 4 Uo7<] 015 Lo o 327



PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU

Nr 13 2008
Procesy integracyjne w regionie Azji i Pacyfiku

Malgorzata Bartosik-Purgat

Akademia Ekonomiczna w Poznaniu

] KULTURA I KONSUMENT
W SWIETLE PROCESOW GLOBALNEGO RYNKU

Charakterystycznym zjawiskiem XXI w. jest globalizacja, ktorej przejawy
mozna obserwowa¢ w wielu obszarach zycia. Czym tak naprawdg jest globali-
zacja? Jednymi z podstawowych okreslen znajdujacych si¢ w roznych definicjach
globalizacji sa po pierwsze unifikacja, a po drugie ujednolicanie pewnych dziatan
1 zachowan podmiotow gospodarczych oraz jednostek na swiecie. W literaturze jest
niekiedy opisywana jako ,,nieobecno$é¢ granic i barier w handlu™', ,krystalizacja
$wiata jako pojedynczego miejsca™, ,naktadanie si¢” zainteresowan i pogladow
spoleczenstw® czy wreszcie ,,0g0lnoswiatowy system ekonomiczny o duzej zalez-
nosci i znaczacych reperkusjach”*. Podobnie wyjasnia to pojecie B. Parker, ktora
podaje, iz globalizacja to ,,wzrost przenikalnosci tradycyjnych granic, wlaczajac
fizyczne granice panstw i gospodarek, sektorow przemystu i organizacji, jak
i mniej »dotykalne« bariery w postaci norm i wartoéci kulturowych™®. M. Ziét-
kowski przyjmuje za R. Robertsonem, iz ,,globalizacja jest to obiektywny proces
kurczenia si¢ $wiata i jednoczesny wzrost §wiadomosci, ze $wiat stanowi cato$é”.
Podsumowujac, globalizacja jest opisem pewnego procesu — trendu, ktory trwa od
jakiego$ czasu na $wiecie w ekonomii, polityce, stylach zycia jednostek i kulturze
1 polega na rozprzestrzenianiu si¢ na rynkach migdzynarodowych podobnych zja-

' K. Ohmae, The End of the Nation State, MA: Free Press, Cambridge 1995, s. 57.

2 R. Robertson, Glocalization: Time-space and homogeneity-heterogeneity, [w:] Global moder-
nities, red. M. Featherstone, S. Lash, R. Robertson, Sage Ltd, London 1995, s. 25-44.

3 New traditions in business, red. J. Renesch, Berrett-Koehler, San-Francisco 1992, cyt. za: D.A.
Thomas, Essentials of International Management. A cross-cultural perspective, Sage Ltd, London
2002, s. 4.

* A. Zorska, Ku globalizacji? Przemiany w korporacjach transnarodowych i gospodarce $wia-
towej, WN PWN, Warszawa 1998, s. 28.

3 B. Parker, Globalization: Managing cross Boundaries, Sage Ltd, London 1998, s. 7.

® M. Ziotkowski, Miejsce spoleczeristwa polskiego w Swiatowym systemie kapitalistycznym. Dy-
lematy teoretyczne i praktyczne, ,,Kultura i Spoteczenstwo” 1998 nr 4, s. 55.
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wisk. Dzieje si¢ to zazwyczaj niezaleznie od potozenia geograficznego kraju czy
jego stopnia rozwoju spotecznego i gospodarczego.

Glownym celem referatu jest przedstawienie proceséw towarzyszacych zja-
wisku globalizacji, ktore $cisle zwiazane sa z konsumentem i jego kultura. Innymi
stowy, autorka dokonuje proby prezentacji i oceny procesdOw konwergencji i dy-
wergencji w obszarze konsumenta i jego zachowan.

W sensie ekonomicznym globalizacja oznacza swobodg przeptywu kapitatu,
towarow, ludzi oraz wiedzy pomigdzy rynkami. W odniesieniu do podmiotéw gos-
podarczych globalizacja zwigzana jest m.in. z mozliwoscia ujednolicania ich dzia-
talnosci w postaci odpowiednich strategii opracowywanych zazwyczaj na wigksza
liczbe rynkéw. Przejawem tych dzialan jest strategia standaryzacji, ktora ze
wzgledu na swoje liczne korzysci jest coraz czesciej wykorzystywana przez
przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na rynku migdzynarodowym. Strategia
standaryzacji jest z kolei nastgpstwem globalizacji w innych obszarach, do ktorych
mozna zaliczy¢ m.in. konsumpcje i kulturg. Konsekwencja podobnych zwyczajow
konsumpcyjnych, preferencji czy potrzeb jednostek zamieszkujacych rézne obsza-
ry $wiata jest globalizacja konsumpcji. Wplywa’ ona na opracowanie odpowied-
nich dziatan przez przedsigbiorstwa miedzynarodowe, ktérych przejawem sa po-
dobne produkty czy instrumenty promocji przedstawiane szerokiej rzeszy konsu-
mentow.

Globalizacja konsumpcji jest zjawiskiem, ktore powstalo m.in. na skutek
»wymagan” globalnych konsumentéw charakteryzujacych si¢ podobnymi cechami
1 potrzebami niezaleznie od miejsca zamieszkania. Konsumpcja jest bowiem ,,jedna
z sit napedzajacych globalizacje”®, bedaca z kolei takze wynikiem globalizacji
kultury, czyli upodabniania si¢ wartosci, stylow zycia, zwyczajow itp. Ta druga
natomiast stata si¢ atrybutem ,,globalnej wioski”’. Globalizacja w sferze konsum-
pcji okresla sig zatem zjawisko ,,upodabniania si¢ i przenikania wzoréw kon-
sumpcji w sferze ponadnarodowej”'®. Dokonuje si¢ ona najczesciej w trzech
obsza-rach, do ktoérych zaliczane sa'':

— otoczenie rynkowe i czynniki wptywajace na zaspokajanie potrzeb;

— sposoby zaspokajania potrzeb (upodabnianie si¢ zwyczajow konsumpcyjnych);

— oraz struktura i hierarchia potrzeb jednostek, style zycia, hierarchia wartosci
czy postawy.

7 Niektorzy specjalisci w tej dziedzinie twierdza, iz globalizacja konsumpcji wrecz wymusza
odpowiednie dziatania przedsigbiorstw.

8 T. Staby, Konsumpcja. Eseje statystyczne, Wyd. Difin, Warszawa 2006, s. 15.

® M. McLuhan, War and Peace in the Global Village, Bantam Books, New York 1968; J. Wos,
J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentow — teoria i praktyka, Wyd. AE, Poznan
2004, s. 95.

' Decyzje konsumentow i ich determinanty, red. E. Kiezel, Prace Naukowe Akademii Eko-
nomicznej, AE, Katowice 2001, s. 14.

" Ibidem.
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W odniesieniu do powyzszych zagadnien w literaturze przedmiotu coraz czg¢s$-
ciej stawia si¢ pytanie dotyczace kultur narodowych na $wiecie dotyczace ich
,konwergenciji i dywergencji”'>. W ramach spoteczefistw i ich kultur narodowych
konwergencja jest wzajemnym upodabnianiem si¢ kulturowych wzorcéw, norm
1 zachowan, z kolei dywergencja powoduje oddalanie si¢ od siebie kultur i poszuki-
wanie ,,wlasnej” tozsamosci'>. W literaturze przedmiotu dos¢ czesto spotyka sie
szeroka polemike na temat tych zjawisk, r6zni badacze wypowiadaja swoje opinie,
a takze podaja szereg argumentéow za lub przeciw konwergencji i dywergencji
kultury oraz konsumpcji na rynku globalnym. Po wielu latach od przedstawienia
przez T. Levitta teorii dotyczacej zmierzania rynku migdzynarodowego w kierunku
rynku globalnego, pogladowi temu brakuje wciaz jednomys$lnego uznania w $wie-
cie nauki, zarowno teoretycznego, jak i empirycznego. Pomimo iz twierdzenie
Levitta poparli niektérzy naukowcy (np. J. Boddewyn, R. Soehl, J. Picard), wzra-
stajaca standaryzacja nie zostala przyjeta jako przypadkowy rezultat homogenizacji
globalnych rynkow'*.

K. Stankiewicz twierdzi, iz globalizacja kultury jest ,,proba utworzenia jakie-
go$ tworu ponad narodami, kultury scalajacej §wiat, ale kultury nie o jednolitym
systemie wartos$ci, ktory stworzy ramy odniesienia dla jednostek i umozliwi im tym
samym poruszanie si¢ w najblizszym otaczajacym je $wiecie”'. Kulture globu
stanowi bowiem wiele zréznicowanych kultur realnego $wiata, ktore sa dyna-
miczne i zmienne i ktoére wzajemnie si¢ przenikaja za posrednictwem wspolczes-
nych mediow'®. J. Szymkowska-Bartyzel podkresla, iz ,,zadna z kultur nie istniata
1 nie istnieje w izolacji, lecz kazda ksztattowata lub wciaz ksztattuje swoje znacze-
nia w odniesieniu do innych kultur”'”. Z kolei W.J. Burszta uwaza, ze ,,w przeci-
wienstwie do kultur etnicznych i narodowych, ktére sa jednostkowe, czasowo
ograniczone i wyraziste oraz odwoluja si¢ do wspdlnych calej grupie uczué, war-
tosci, wspomnien, poczucia historycznej tozsamos$ci i wspolnego przeznaczenia —
globalna i kosmopolityczna kultura nie jest w stanie odnie$¢ si¢ do zadnej histo-
rycznej tozsamosci [...] jest wyzuta ze wspomnien [...] oraz nie odpowiada na
zadne zyciowe potrzeby, nie kreuje zadnej tozsamosci”'®. Mozna zatem stwierdzié,
iz istnieje potrzeba dazenia do powstania pewnego ,tworu”, ktory posiadatby

12 Por. D.A. Thomas, Essentials of International Management. A cross-cultural perspective, Sage
Ltd, London 2002, s. 36-40.

3 A. Bednarski, Pufapy i pulapki globalizacji, TNOIK, Torun 1998, s. 8-12.

Y Ppor. Levitt, The globalization of markets, ,,Harvard Business Review” 1983 nr 5/6, s. 92-102;
J. Boddewyn, R. Soehl, J. Picard, Standardization in international marketing: is Levitt in fact right?,
,,Business Horizonts” 1986 nr 11/12, s. 69-75.

15 K. Stankiewicz, Globalizacja a kultura swiatowa. Homogenizacja a dywersyfikacja, www.ra-
cjonalista.pl (lipiec 2007).

' J. Szymkowska-Bartyzel, Amerykariski mit polski konsument, czyli reklamowe oblicza Ame-
ryki, Wyd. UJ, Krakow 2006, s. 11.

17 Ibidem, s. 12.

18 W.J. Burszta, Antropologia kultury, Zysk i S-ka, Poznan 1998, s. 183.
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cechy wspolne dla jednostek pochodzacych z réznych krajow, a tym samym kultur.
Co wigcej, niektorzy twierdza, iz to, ze kultura jest powiazana z innymi czynni-
kami socjalnymi, systemami politycznymi, prawnymi, edukacyjnymi itp. oraz
szybki rozwoj technologiczny i ekonomiczny na $wiecie (cechy charakterystyczne
globalizacji), przyczynia sie¢ do efektu homogenizacji kultury na $wiecie'. Argu-
mentem przemawiajacym za konwergencja kultury jest ciagly dynamizm, a nie
statyczno$¢ jednostek, co wiaze si¢ z nieustannym rozwojem i ogélnym dostepem
do edukacji (oraz jej ekspansja), intensyfikacja urbanistyczna i rozwojem komuni-
kacji masowe;j’.

D.A. Ralston, D.H. Holt, R.H. Terpstra oraz K. Yu twierdza, ze cechy kul-
turowe réznych spoteczenstw, wynikajace z konwergencji kultury, beda zblizone
do tzw. wartosci zachodnich charakterystycznych dla krajow Europy Zachodniej
czy Stanéw Zjednoczonych®'. W niektérych przypadkach mozna méwié juz o pro-
cesie ,kreolizacji”, czyli wchianiania i taczenia ,,obcych” wartosci, zwyczajow
i przekonan z wartosciami lokalnymi. ,,Kreolizacja” ma miejsce szczegdlnie wsrod
spoleczenstw stabiej rozwinigtych lub rozwijajacych si¢. Wyjatek moze stanowic
kultura japonska, ktora z jednej strony jest kultura nasladujaca, a z drugiej strony
nasladowana. Japonczycy bowiem bardzo chetnie i czgsto uzywaja na okreslenie
nowych rzeczy zachodnich stow nawet wowczas, gdy nie znaja ich znaczenia.
Istnieje wiele takich przyktadow, w ktorych japonscy konsumenci nabywaja
deodoranto (dezodorant) czy appuru pai (szarlotka), a w reklamach naktaniani sa
do stoppu rukku (by zatrzymali si¢ i popatrzyli) na produkt, ktory jest zazwyczaj
yuniku (wyjatkowy)*. Z drugiej strony Japonia jest kultura silnie oddziatujaca, np.
na Koreg, z powodu swojej unikatowosci. M.R. Solomon przytacza w swojej pracy
stowa jednego z koreanskich naukowcow, ktory wyjasnia, iz ,,...kultura jest jak
woda. Przeplywa z silniejszych narodéw do stabszych. Ludzie podziwiaja kraje,
ktore sa bogatsze, bardziej liberalne i lepiej rozwinigte. W Azji takim krajem jest
Japonia”®. Przejmowanie wartosci czy stylow zycia mozna bylo zaobserwowaé
takze w spoleczefistwie polskim i wéréd innych narodéw Europy Srodkowo-
-Wschodniej w latach dziewigcdziesiatych XX w., kiedy to ludzie ,,zachty$nigci”
wolnoscia stowa, wolnym rynkiem, zwigkszona mozliwoscia wyjazdow za granice

' D. Dunphy, Convergence/divergence: A temporal review of the Japanese enterprise and its
management, ,,Academy of Management Review” 1987, nr 12, s. 445-459, cyt. za: D.A. Thomas, op.
cit., s. 36.

2 K.S. Yang, Will societal modernization eventually eliminate cross-cultural psychological
difference?, [w:] The Cross-cultural Challenge to Social Psychology, red. M.H. Bond, Sage Publ.,
Newbury Park 1988, s. 67-85.

2L D.A. Ralston et. al., The impact of national culture and economic ideology on managerial
work values: A study of the United States, Russia, Japan, and China, ,,Journal of International Busi-
ness Studies” 1997, vol. 28 nr 1, s. 177-207.

22 M.R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentéw, Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 607.

B C. Sims, Japan Beckons and East Asia’s Youth Fall in Love, ,New York Times”, 5 grudnia
1999, s. 3; cyt. za: M.R. Solomon, op. cit., s. 604.
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kraju, bardzo tatwo chlongli sposoéb myslenia, dziatania oraz zycia innych nacji,
tzw. krajow zachodnich. T. Staby pisze, iz jeszcze dzi$ ,,obserwacja trendow euro-
pejskich stylow konsumpcji pozwala przewidywaé przyszle zachowania polskich
konsumentoéw, oczywiscie w formie zmodyfikowanej”*.

Z obserwacji i badan wynika jednak, iz nie wszyscy czlonkowie poszczegol-
nych spoteczenstw sa sktonni do zmiany swoich wartosci, norm, zwyczajow itp.,
ktore bytyby wspdlne dla 0sob nalezacych do powstajacego ,,tworu”. J. Kay twier-
dzi, ze zjawisko globalizacji jest nieuniknione w dzisiejszym $wiecie, gdyz w celu
osiagnigcia sukcesu nalezy wychodzi¢ poza rynki macierzyste w kierunku rynku
swiatowego. Jednak jego zdaniem, potrzeby i gusty ludzi rdznia si¢ dzi$ jeszcze
bardziej niz kiedykolwiek wcze$niej. Autor uwaza nawet, iz w takich warunkach
zrbznicowanie jest wazniejsze od korzysci osiaganych np. z ekonomiki skali>®.

P.B. Smith i M.H. Bond przedstawiaja ciekawe reakcje w odniesieniu do kul-
turowej konwergencji, zaobserwowane w krajach rozwinigtych. Podaja oni, iz od
momentu popularyzacji opisywanego zjawiska konwergencji, w krajach rozwinig-
tych pojawit si¢ trend ,,odcinania si¢” od innych (wspomnianych wczesniej ,,war-
tosci zachodnich™”) i podkreslania swojej kulturowej unikatowosci, odrebnosci
i oryginalnosci’®. W przeciwienstwie do krajow wysoko rozwinietych spoleczen-
stwa slabiej rozwinigte bardzo chetnie przejmuja cechy kultur zachodnich, upo-
dabniajac do nich swoj styl zycia, zachowania konsumpcyjne, a nawet normy
1 warto$ci. Mozna stwierdzi¢, iz istnieje pewna odwrotna zalezno$¢ migdzy stop-
niem rozwoju gospodarczego kultury a jej poziomem konwergencji. Co wigcej,
S. Ven i G. Pradeep podaja, iz nawet kraje podobne ekonomicznie (np. ,.konwer-
gencja PNB/mieszkanca”) niekoniecznie sprzyjaja podobnym wzorcom konsump-
cji jednostek w nich mieszkajacych?’. Inne badania prowadzone w latach
dziewigcédziesiatych XX w. wsrdd 11 687 tys. menedzerow z 25 krajow, odnosnie
do stopnia unifikacji ,,dzialalnosci” przedsigbiorstw, pozwolity na sformutowanie
konkluzji méwiacej o tym, iz ,,idea korporacyjnej globalnej wioski, gdzie wspolna
kultura zarzadzania unifikuje praktyki biznesowe na $wiecie, jest wciaz marze-
niem, a nie rzeczywisto$cia”*®.

»Sktonnosci konwergencyjne” wykazuja przede wszystkim osoby mtode, mo-
bilne, dobrze wyksztatcone, znajace bardzo dobrze jgzyki obce, a takze biznesmeni

2T, Staby, Konsumpcja. Eseje statystyczne, Wyd. Difin, Warszawa 2006, s. 13.

By, Kay, Insecurities in Global Business, Wolfson Lecture Series, Oxfod 1999, s. 17.

26 p_B. Smith, M.H. Bond, Social Psychology across Cultures, Allyn&Bacon, Boston 1999, cyt.
za: D.A. Thomas, op. cit., s. 37.

'S, Ven, G. Pradeep, Can advertising be standardized among similar countries? A cluster based
analysis, ,,International Journal of Advertising” 1991, vol. 10, s. 137-149, cyt. za: M. de Mooij, Con-
sumer Behavior and culture. Consequences for global marketing and advertising, Sage Publ.,
Thousand Oaks 2004, s. 5.

28 R.M. Kanter, T’ ranscending business boundaries: 12,000 world managers view change, ,,Har-
vard Business Review” 1991, May/June, s. 151-164, [w:] S.C. Schneider, J.L. Barsoux, Managing
across cultures, Prentice Hall, Harlow 2003, s. 7.
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prowadzacy migdzynarodowa dziatalnos$¢, duzo podrézujacy, posiadajacy wysokie
zdolnosci nabywecze itp., a tym samym znajacy inne kultury, rynki i produkty na
nich oferowane. R. Peterson i R. Kern pisza o zanikaniu rdéznic i poszerzaniu sig¢
gustow 1 preferencji spoteczenstw, ktére ,nauczyly si¢ cieszy¢ rdznorodnoscia
form kulturowych [...], ich waska dieta zostata zastapiona wszystkozernoscia,
a snobizm ustapit miejsca kulturowemu pluralizmowi”*’. K. Mazurek-Eopacifiska
charakteryzuje segmenty klientow globalnych, uwzgledniajac dwa gltéwne rodzaje
kryteriow, tj. obiektywne, do ktorych zaliczyla poziom zamoznos$ci, wiek, zawod
oraz pozycj¢ spoteczna, i subiektywne, do ktorych naleza cele, aspiracje i zacho-
wania®’. W tabeli 1 zaprezentowano cechy charakterystyczne jednostek nalezacych
do segmentdéw wyrdznionych na podstawie wymienionych kryteriow.

Tabela 1. Segmentacja globalnych konsumentéw

Kryteria Charakterystyka segmentow
Obiektywne:
— poziom zamoznoSci — konsumenci o wysokim statusie materialnym
—wiek — mlodzi
—zawod — eksperci, profesjonalisci wysokiej klasy
— pozycja spoteczna — elity polityczne i dyplomatyczne
Subiektywne:
— cele, aspiracje — ludzie sukcesu
— zachowania — aspirujacy do sukcesu przedstawiciele $redniej krajowej

Zrodio: K. Mazurek-Eopacifiska, Globalizacja w aspekcie wplywu na zachowania konsu-
menckie, ,,Marketing i Rynek” 2001 nr 3, s. 14, cyt. za: Konsument i konsumpcja
we wspolczesnej gospodarce, red. M. Jano$-Kresto, B. Mroz, Wyd. SGH, Warsza-
wa 2006, s. 209.

Kontynuujac watek W.J. Burszty, nie jest mozliwe, aby wszyscy cztonkowie
spoteczenstw (nawet kilku wybranych) stali si¢ globalnymi konsumentami, posia-
dajacymi takie same potrzeby, motywacje, postawy, wartosci wynikajace z przyna-
leznosci do okreslonej kultury. Przykladem sa narody i kraje tworzace wspolny
rynek europejski, ktore pod wzgledem kulturowym jeszcze ciagle wigcej dzieli niz
laczy (sytuacja ta na pewno niepredko zmieni si¢ w przysztosci). Z kolei S. Lau
podaje przyktad mtodziezy azjatyckiej, ktora w wigkszosci zachowuje sig, ubiera
1 wyraza podobnie jak miodziez amerykanska czy europejska. To mogloby sugero-
wac ich indywidualistyczne wartosci (wartosci w wigkszosci kultur zachodnich),
jednakze taki sposdb bycia nie wynika z ich nastawienia na indywidualizm, lecz
popularyzacji przez media kultury mtodziezowej. Autor podkresla, ze mtody Azja-

2 R. Peterson, R. Kern, Changing highbrow taste: from snob to omnivore, ,,American Sociolo-
gical Review” 1996, nr 61, s. 900-907, cyt. za: A. Aldridge, Consumption, Polity Press, Cambridge
2005, s. 157.

30 K. Mazurek-Lopacifiska, Globalizacja w aspekcie wplywu na zachowania konsumenckie,
»Marketing i Rynek” 2001 nr 3, s. 14.
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ta moze by¢ ,,typowo zachodni” tylko powierzchownie, to warto$ci nabyte w swo-
jej rodzimej kulturze stanowia priorytet w jego zyciu®'. Jesli spojrzymy na mto-
dziez w Bombaju, New Dehli czy Kalkucie, mozemy zauwazy¢, ze niezaleznie od
miejsca zamieszkania nosi ona podkoszulki firmy Lacoste i buty marki Nike, lecz
,baza zyciowa” sa wartosci kultury kolektywistycznej, ktora kladzie ogromny
nacisk np. na szacunek dla starszych, rodzicow, zycie razem z rodzing czy zdejmo-
wanie butow przy wejsciu do miejsca kultu religijnego™.

Prowadzac dalsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, iz globalizacja kultury jest
nierozerwalnie zlaczona z globalnym konsumentem, gdyz czesto stanowi wynik
jego doswiadczen i cech nabytych np. podczas pobytéw za granica. Z kolei globa-
lizacja konsumpcji przenika granice i kultury, stajac si¢ cecha charakterystyczna
zycia gospodarczego obecnej ery. R.-W. Belk twierdzi, iz globalizacja kultury (lub
globalna kultura) prowadzi do powstania homogenizacji konsumpcji’>. M. de
Mooij mowi takze o powstaniu tzw. globalnej kultury konsumpcyijnej, ktora za-
wiera nie tylko globalny konsumeryzm i homogenizacje¢ globalnej konsumpcji, ale
takze proliferacje transnarodowych firm i zglobalizowany kapitalizm®. Schemat
zalezno$ci pomiedzy omawianymi zjawiskami przedstawiono na rys. 1.

» Globalny konsument <
<
v S
L < <
Globalizacja kultury < N
=
A =
Q
3

Y
» Globalizacja konsumpcji <
> Globalna kultura konsumpcji

Rys. 1. Schemat zalezno$ci pomigdzy globalizacja, globalnym konsumentem, globalizacja
konsumpcji i globalizacja kultury

Zrodto: opracowanie wlasne.

31S Lau, I want my MTV but in Mandarin, please, ,,Admap” March 2001, s. 34.

32 E. Malkin, X-ers, ,»Advertising Age International” October 17, 1994, s. 18-21, cyt. za: M. de
Mooij, op. cit., s. 9.

33 R.W. Belk, Hypperreality and globalization: Culture in the age of Ronald McDonald, ,,Journal
of International Consumer Marketing” 1995 vol. 8, s. 23-37.

M. de Mooij, op. cit., s. 4.
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Niektorzy badacze twierdza, iz przyczyna powstania (i zarazem efektem) opisy-
wanych powyzej zjawisk globalizacji konsumpcji, globalizacji kultury i koncepcji
globalnego konsumenta jest takze nasilajace si¢ zjawisko deterytorializacji jednostek,
a tym samym ich kultur narodowych. Skutkiem deterytorializacji z kolei jest wielo-
kulturowos¢ krajow, zwlaszcza panstw wysoko rozwinigtych, do ktérych naptywaja
migranci z innych krajow, czgsto w poszukiwaniu lepszych warunkow bytowych.

Z jednej strony osoby wyjezdzajace za granic¢ swojego kraju ojczystego
w celu dluzszego pobytu ,,rozpowszechniaja” cechy swojego kregu kulturowego,
czyli warto$ci, zwyczaje, tradycje itd. Staja si¢ one zatem znane takze innym
nacjom goszczacym osoby pochodzace z zagranicy™ . Z drugiej strony poznaja
cechy kultury goszczacej i niekiedy staja si¢ nawet ,,dwukulturowi” (w razie
akceptacji wielu z cech nowej dla nich kultury). Jednak czy w tym przypadku
mozna mowic¢ o globalizacji konsumpcji, globalizacji kultury czy globalnym kon-
sumencie? By¢ moze nalezatoby postuzy¢ sig¢ w tym miejscu innym okresleniem,
tzn. ,konsument zdywersyfikowany” (rys. 2) pod wzgledem swoich potrzeb i za-
chowan konsumpcyjnych (podobnie w odniesieniu do kultury i konsumpcji). Pa-
trzac na te zjawiska z perspektywy migdzynarodowej (zeby nie uzy¢ stowa glo-
balnej), zauwaza si¢ procesy réoznicowania kultur. Rzadko bowiem wystepuje sy-
tuacja, w ktorej jednostka, zmieniajac miejsce zamieszkania, zmienia takze wszyst-
kie swoje dotychczasowe przyzwyczajenia, zasady, zwyczaje 1 wartosci, jakimi si¢
do tej pory kierowata. Cechy kulturowe sa tak silne, Zze nawet po dlugim czasie
pobytu za granica i braku kontaktéw z ojczystymi zwyczajami nie mozna zmieni¢
catkowicie sposobu my$lenia i odczuwania emocji.

/

Dywersyfikacja Wielokulturowos¢
konsumpcji (dywersytikacja kultury)

Deterytorializacja

»Zdywersyfikowany konsument”

Rys. 2. Zjawisko dywersyfikacji w odniesieniu do konsumpcji, konsumenta i kultury

Zrodto: opracowanie wlasne.

3% Problem ten dotyczy nie tylko migrantéw, mozemy o nim mowié takze w odniesieniu do
pracownikéw stuzb dyplomatycznych, pracownikow wyjezdzajacych na dtuzsze kontrakty itp.
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O globalizacji konsumpcji mozna méwi¢ zatem jako o zjawisku, ktére dotyczy
nie wszystkich segmentéw konsumentéw rynku §wiatowego. Jak juz wczesniej
wspomniano, odnosi si¢ ono gléwnie do ludzi mtodych, nowoczesnych, dobrze
wyksztatconych (z czym zwiazany jest zazwyczaj wyzszy status spoteczny oraz
wigksze dochody), znajacych jezyki obce i czgsto przemieszczajacych si¢/podro-
zujacych (stuzbowo, prywatnie) pomigdzy réznymi rynkami zagranicznymi. Po-
wyzsze cechy mozna uznaé¢ za cechy charakteryzujace globalnego konsumenta,
ktory, podrézujac po $wiecie, pragnie czgsto nabywac na rynku macierzystym pro-
dukty znane i ,,wyprobowane” za granica, spodziewajac si¢ po nich odpowiedniej
jakosci. Swoim zachowaniem takie jednostki chca nierzadko dolaczy¢ do tzw.
globalnego segmentu konsumentéw (mozna pokusic si¢ o stwierdzenie, ze to wtas-
nie ,,globalni konsumenci” przyczyniaja si¢ do sukceséw wielkich korporacji mig-
dzynarodowych oferujacych swoje produkty na wielu rynkach zagranicznych, np.
McDonald’s, Coca Cola). Na wielu rynkach okazuje si¢ jednak, iz produkt czy
oferta tej samej marki lub firmy moze posiada¢ odmienne wtasciwosci (np. smak,
kolor, konsystencja) niz ten, ktéry mozna naby¢ na rynku macierzystym, nawet
bowiem globalne firmy dostosowuja swoja ofertg do odmiennych preferencji kon-
sumentow w celu zwigkszenia sprzedazy oraz pozytywnego nastawienia i zdobycia
pozytywnych opinii wéréd odbiorcow™.

W wyniku nasilajacych si¢ procesow globalizacyjnych zwiazanych z nieusta-
jaca migracja ludnosci powstaja takze miejsca, tzw. hiperprzestrzenie, takie jak
,lotniska, sieci standardowych restauracji i baréw, kolejne oddziaty zaktadéw pro-
dukujacych masowa technologie, sklepy muzyczne, shopping malls [...], w obrebie
ktorych ludzie staja si¢ osobnikami bez jakichkolwiek odniesien kulturowych, ano-
nimowymi bywalcami globalnej ekumeny, bywalcami rzeczywistosci doskonale
(z zalozenia) kosmopolitycznej®’”.

Konkludujac, nalezy stwierdzi¢, iz obecnie mamy do czynienia z dwoma na-
silajacymi si¢ zjawiskami, a mianowicie globalizacja i dywersyfikacja w obszarach
zagadnien konsumpcji, konsumenta i kultury. Nie mozna pomina¢ takze kultur,
konsumentow krajowych czy lokalnych, ktorych nie zawsze da si¢ zaliczy¢ do
globalnych (np. nie podrézuja, nie znaja jezykéw, sa silnymi etnocentrykami),
wystepujacych na obszarze poszczegélnych panstw. Globalizacja jest procesem
ciagle nie zakonczonym, niezwykle trudno zatem przewidzie¢, jakie skutki bedzie
miata w kolejnych latach. Odpowiedzia na globalizujace trendy jest bowiem tesk-
nota za lokalno$cia, matymi ojczyznami, co z kolei powoduje zjawisko ,.tradycji
wytworzonej”, tj. odtwarzanie wlasnej przesztosci i tradycyjnych wartosci przez
grupy lokalne, ktéore w ten sposéb pragna odroznié si¢ od innych grup i $wiata
zdominowanego przez globalne postawy i wartosci.

3 Szerzej patrz: M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania kulturowe w marketingu miedzynaro-
dowym, Wyd. AE, Poznan 2004, s. 91-127; J. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, op. cit., s. 97.

37 W.I. Burszta, op. cit., s. 161; zob. takze: A. Sagan, Antropologiczne podejscia w badaniach
marketingowych, ,,Marketing i Rynek” 1999 nr 3, s. 2.
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Warto rowniez doda¢, iz w wigkszosci krajow (glownie wysoko rozwinigtych)
ciagle obserwowane sa dwie glowne tendencje zachowan konsumentow, do
ktorych naleza®®:

— z jednej strony ,,powszechne upodabnianie”, przejawiajace si¢ w homogeniza-
cji gustow, smakow, preferencji czy podobienstwie stylow zycia (Scisty zwia-
zek z globalizacja i masowa konsumpcja),

— a z drugiej strony ,,powszechne réznicowanie”, przejawiajace si¢ w demon-
strowaniu odmiennos$ci kulturowych, tozsamo$ci narodowych czy podkreslaniu
wlasnej indywidualno$ci ($cisty zwiazek z konsumpcja zindywidualizowang).
Podsumowujac analize dotyczaca przewagi ktoregos ze wspomnianych

proceséw (konwergencji i dywergencji), mozna stwierdzi¢, iz ,,obecny” konsument

jest konsumentem globalny i lokalnym zarazem. Z jednej strony poddaje sig wpty-
wom globalizacji rynku, aby by¢ ,,aktywna jednostka” w przestrzeni nowoczesnej
kultury, a z drugiej strony stara si¢ podkresla¢ swoja kulturowa odrgbnos¢ wyni-
kajaca z korzeni®®. W tym miejscu warto takze przytoczyé stowa K. Stankiewicza,
ktory twierdzi, iz ,,globalizacja to ani nie tylko homogenizacja, ani nie tylko dy-
wersyfikacja — to dwie strony tego samego medalu, ktore wspdlnie prowadza do
tworzenia nowej jakosci, a by¢ moze w przysziosci do stworzenia nowego $wia-

towego, ale wewnetrznie zréznicowanego tadu spotecznego”®.
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CULTURE AND CONSUMER IN THE PROCESS OF GLOBAL MARKET

Summary

The cultural diversity of people and the internationalization and globalization processes cause
that the “present” consumer is simultaneously global and local in one. On the one hand he/she is
dependent on the influences of market globalization to be an active identity in the space of “modern”
culture. On the other hand the individual tries to underline his/her cultural difference arising from the
cultural and national heritage.
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