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5.1. Wprowadzenie

Globalizacja i internacjonalizacja gospodarek otworzyty wiele bram, zapewnity wiele
mozliwosci dla firm i 0séb indywidualnych. Zakres czynnikéw wptywajacych na biz-
nes miedzynarodowy jest znacznie szerszy niz w wypadku prowadzenia dziatan tylko
na rynku lokalnym. Kiedy wspétpracujemy lub wchodzimy w interakcje z ludzmi z r6z-
nych krajow, mozemy zauwazy¢, ze to, jak widzimy, rozumiemy i zachowujemy sie,
w duzej mierze zalezy od naszego pochodzenia kulturowego, naszych doswiadczen
i spostrzezen. Jak stwierdzit Geert Hofstede, jeden z pionieréw badan nad grupami
i organizacjami miedzykulturowymi: ,R6znice kulturowe to w najlepszym wypadku
niuanse, w najgorszym katastrofa” (Skulski, 2020, s. 9).

Kraje Wspolnoty Gospodarczej ASEAN tworza barwng mozaike kulturowa, z jed-
nej strony bardzo ciekawa i inspirujaca, z drugiej — stanowigcg ogromne wyzwanie dla
0s0b i podmiotéw chcacych funkcjonowac w regionie. Celem rozdziatu jest wskaza-
nie znaczenia kultury oraz réznic kulturowych jako czynnikéw ksztattujacych z jednej
strony samg integracje panstw Wspolnoty Gospodarczej ASEAN, z drugiej — wptywa-
jacych na dziatalno$¢ biznesowa. Aby osiagnac ten cel, sformutowano nastepujace
pytania badawcze:

1. Jak w literaturze jest definiowana kultura? Jakie sa jej cechy charakterystyczne
oraz gtéwne elementy?
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2. Jakie sg gtéwne réznice oraz podobienstwa kulturowe miedzy krajami Wspélnoty
Gospodarczej ASEAN?

3. Co oznacza motto,jednos¢ w réznorodnosci”?

4. Jakie mozna wskazac orientacje kulturowe i jak w ich swietle przedstawiaja sie
kraje Wspdlnoty Gospodarczej ASEAN? Jak wptywa to na ksztattowanie sie bizne-
su miedzynarodowego w regionie?

5. Jak czynniki kulturowe wptywaja na dziatania marketingowe realizowane w wy-
branych krajach?

Jako metode badawcza wykorzystano analize literatury przedmiotu, w tym arty-
kuty naukowe, akty prawne, strony internetowe firm i instytucji, metody analizy wy-
miaréw kultury zaproponowane przez Geerta Hofstedego, Erin Meyer czy Richarda
R. Gestelanda.

5.2. Kultura, jej elementy, gtéwne orientacje kulturowe
a biznes miedzynarodowy - przeglad literatury

Rozwazajac wptyw réznic kulturowych na funkcjonowanie biznesu miedzynarodo-
wego, nalezy odnies¢ sie do definicji tego pojecia. Zjawisko to jest bardzo ztozone,
co potwierdza liczba definicji, ktére powstaty w samym XX wieku - jest ich okoto stu
piec¢dziesieciu. Najstarsza, Swiadomie uzyty definicjg kultury jest definicja Edwarda
Burnetta Tylora. Wedtug tego autora kultura narodowa to ,ztozona catos¢, ktéra obej-
muje wiedze, wiare, sztuke, morale, prawo, zwyczaje oraz inne zdolnosci i nawyki na-
byte przez cztowieka jako cztonka spoteczenstwa” (Tylor, 1871 [za: Kroeber, 2002]).
Zdefiniowania pojecia kultury podejmowali sie takze Edward Twitchell Hall (1956),
ktéry okreslit kulture jako wzory zachowan przenoszone na cztonkéw grupy przez po-
przednie pokolenia tej samej grupy, Alfred Louis Kroeber (2002), Fons Trompenaars
i Charles Hampden-Turner (2002), Philip Cateora i Pervez Ghauri (2002) czy holender-
ski badacz Geert Hofstede (2011). Wedtug tego ostatniego kultura jest ,kolektywnym
zaprogramowaniem umystu, ktére odréznia cztonkéw jednej grupy lub kategorii
ludzi od drugiej” (Hofstede i in., 2011, s. 21). Zgodnie z jego koncepcjg istniejg trzy
gtébwne poziomy zaprogramowania umystu: uniwersalny, kolektywny i indywidualny.
Kultura jest poziomem kolektywnym - jest on dzielony z innymi ludzmi nalezacymi
do danego narodu i regionu czy z innymi podmiotami, ktére identyfikujg sie z dang
kultura. Ponadto autor wyodrebnia rézne warstwy zaprogramowania umystu, beda-
ce odpowiednikami réznych poziomoéw kultury: poziom kultury narodowej, poziom
zwiazany z przynaleznoscig do grupy regionalnej, etnicznej, religijnej, poziom zwigza-
ny z przynaleznoscig do danej pfci, poziom kultury pokoleniowej, poziom kultury kla-
sy spotecznej, poziom kultury organizacyjnej lub korporacyjnej (Hofstede i in., 2011,
s. 32). Definicje kultury mozna znalez¢ réwniez w pracach polskich badaczy, na przy-
ktad u Antoniny Ktosowskiej (1980) czy Jana Szczepanskiego (1966).
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Wielu autoréw (Griffin i Pustay, 2008; Bartosik-Purgat, 2006; Czinkota i in.,1994),
mimo réznego definiowania kultury, wskazuje jej cechy charakterystyczne: kultura
jest wyuczona, przekazywana z pokolenia na pokolenie, elementy kultury sa ze soba
powigzane, kultura jest adoptowalna, jest dynamicznie stabilna.

Wsrod elementow kultury, ktére maja najwiekszy wptyw na prowadzenie bizne-
su miedzynarodowego, nalezy wskaza¢ komunikacje, wartosci i postawy, zwyczaje,
religie, estetyke (w tym symbole), normy spoteczne czy etykiete biznesowa. Z kolei
biorac pod uwage obszary biznesu miedzynarodowego, na ktére oddziatuje kultura,
mozna wymieni¢ negocjacje, dziatania marketingowe, a takze zarzadzanie i wspot-
prace w zespotach miedzykulturowych.

W lepszym zrozumieniu réznic kulturowych miedzy krajami moze pomdc analiza
tak zwanych wymiaréw (orientacji, skali) kulturowych. Podstawa wyodrebnienia orien-
tacji kulturowych, ktére dostarczajg informacji o gtéwnych cechach danej grupy, s réz-
nice kulturowe miedzy krajami. Wymiary kulturowe stanowia pewne uogdlnienia, ale
moga by¢ zrédtem cennych informacji o uwarunkowaniach spoteczno-kulturowych,
pomagaja w lepszym przygotowaniu sie do dziatalnosci gospodarczej na nieznanych
rynkach i moga by¢ punktem wyjscia dalszych badan. Istnieje wiele typologii, ktére po-
wstaly na podstawie doswiadczen i badan naukowych (por. Hofstede i in., 2011); Geste-
lad, 2012; Hall, 1959; Trompenaars i Hampden-Turner, 2002; Meyer, 2015).

5.3. Jednos¢ w roznorodnosci

Kraje Wspodlnoty Gospodarczej ASEAN stanowig réznorodng i barwng ukfadanke
kulturowa jezykow, religii, wartosci, symboli, postaw i zachowan. Nie bez znaczenia
dla tej ré6znorodnosci jest niejednorodnos¢ etniczna ludnosci lokalnej oraz migran-
tow - pod wzgledem demograficznym region Azji Potudniowo-Wschodniej jest po-
strzegany jako wspdlnota spotecznosci, wystepuje tu bowiem wiele grup etnicznych
o zréznicowanym dziedzictwie kulturowym (Osborne, 2010). W procesie rozwoju
kraje Wspolnoty Gospodarczej ASEAN podlegaty najazdom i wptywom mocarstw za-
chodnich, co prowadzito do przenikania sie kultur lokalnych z kulturami krajéw spo-
za regionu. W takich okolicznosciach kultury regionalne moga nieuchronnie ulega¢
wptywom i ewoluowac w rézny sposdb. Zdaniem wielu autoréw takie dtugotrwate
dziedzictwo réznorodnosci jest duzym wyzwaniem, by¢ moze wrecz przeszkoda dla
postepu proceséw integracyjnych w obrebie panstw Wspdlnoty Gospodarczej ASEAN
(Narine, 2005; Loffelholz i Arao, 2010). Z drugiej strony kraje regionu majg takze wiele
elementéw wspdlnych, co stanowi podstawe ich jednosci i solidarnosci. Biorac pod
uwage powyzsze cechy, kraje Wspdlnoty Gospodarczej ASEAN przyjety jako swoje
motto hasto jednos¢ w ré6znorodnosci” (unity in diverse).

Analizujac podobienstwa miedzy mieszkarncami regionu, trzeba zwréci¢ uwage
przede wszystkim na ich uduchowienie, ktére sprawia, ze sktaniaja sie bardziej ku
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zyciu duchowemu niz dobrom materialnym. Gteboka religijnos¢ wptywa na kazdy
aspekt ich zycia, ktéry nabiera jakiegos religijnego znaczenia i siega korzeni wiary. Re-
ligia staje sie zewnetrznym wyrazem gtebokiej duchowosci. Azjaci maja powszechna
tendencje do zagladania w gtab siebie przez introspekcje i medytacje. Chociaz dobra
materialne sg wazne, oczyszczenie wewnetrznego ,ja’, czyli duszy, jest o wiele waz-
niejsze. Azjatéw taczy wielka sympatia i szacunek dla natury - chcg obcowac z naturg
i sie znig jednoczy¢, uwazaja, ze przyroda jest zZrodtem zycia i dlatego nalezy ja chronic
(Aguas, 2014, s. 4). W krajach Wspdlnoty Gospodarczej ASEAN powszechne sg pogla-
dy animistyczne i wiara w oddawanie czci bogom natury. Dlatego czesto na poczat-
ku sezonu lub po zniwach organizuje sie Swieta, aby najpierw ztozy¢ ofiary bogom
za btogostawienstwo zniw, a nastepnie dobrze sie bawi¢ po pracowitym dniu. Cecha
wspoélng mieszkancéw regionu jest uprawa ryzu i zwigzany z nig sposéb zycia, pro-
wadzenia dziatalnosci gospodarczej. Podobienstwa mozna znalezé w wyznawanych
wartosciach, takich jak nadawanie duzego znaczenia wiezom rodzinnym, szacunek
dla 0séb starszych, przodkéw i korzeni, gtebokie powigzanie z przesztoscia, wspdl-
notowos¢, kolektywizm, przywiazanie do hierarchii, znaczenie lojalnosci, podejmo-
wanie decyzji w ramach konsensusu, etyka pracy oparta na religii czy komunikacja
niebezposrednia (Duong, 2022).

Mimo podzielania tych samych wartosci i pogladéw na zycie mieszkancy regionu
réznig sie w sposobach ich wyrazania i manifestowania. To jest Zrodtem ich rézno-
rodnosci kulturowej, ktdra przejawia sie w praktykach, rytuatach religijnych, jezykach,
wyrazeniach i dzietach artystycznych, literaturze, muzyce i wielu innych (Aguas, 2014).

Odnoszac sie do zréznicowania regionu, warto zaczg¢ od réznorodnosci etnicznej
mieszkancéw, ktéra wptywa na réznorodnos¢ kulturowa. Na przyktad Indonezja jest
jednym z najbardziej zréznicowanych pod wzgledem etnicznym krajem na swiecie,
z ponad trzystoma grupami etnicznymi. Wedtug danych Central Intelligence Agen-
cy (CIA, 2024a) wsréd nich mozna znalez¢ takie grupy etniczne, jak Jawajczycy, Sun-
dajczycy, Malajowie, Batak, Madurese, Betawi, Minangkabau, Buginese, Bantenczycy,
Banjarese, Balijczycy, Acehnese, Dayak, Sasak, Chinczycy i inne. Podobnie filipinskie
spoteczenstwo skfada sie z wielu grup etnicznych, takich jak Tagalog, Bisaya/Binisaya,
llocano, Cebuano, lllonggo, Bikol/Bicol, Waray, Kapampangan, Maguindanao, Panga-
sinan i inne lokalne grupy etniczne. Malezja skfada sie z trzech gtéwnych grup et-
nicznych, ktére stanowig Bumiputera (Malajczycy i ludnos$¢ tubylcza, w tym Orang
Asli, Dayak, Anak Negeri), Chinczycy, Hindusi, inni oraz obcokrajowcy, stanowigcy
ok. 9% populacji Malezji (CIA, 2024a). Singapur zamieszkuja Chinczycy, Malajowie,
Hindusi oraz inne grupy (CIA, 2024a). W tabeli 5.1 przedstawiono zréznicowanie et-
niczne wszystkich krajow tworzacych Wspdélnote Gospodarczg ASEAN.

Panstwa regionu reprezentujg takze ogromne zréznicowanie pod wzgledem je-
zykowym i religijnym. W Indonezji jest uzywanych blisko siedemset jezykoéw (w tym
bahasa indonesia - oficjalna, zmodyfikowana forma jezyka malajskiego, angiel-
ski, niderlandzki, lokalne dialekty, z ktérych najczesciej uzywany jest jawajski), na
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Tabela 5.1. Grupy etniczne w krajach Wspolnoty Gospodarczej ASEAN

Kraj Grupy etniczne
Brunei Malajowie (67,4%), Chinczycy (9,6%), inne grupy (23%)
Filipiny Tagalog (26%), Bisaya/Binisaya (14,3%), llocano (8%), Cebuano (8%), lllonggo

(7,9%), Bikol/Bicol (6,5%), Waray (3,8%), Kapampangan (3%), Maguindanao (1,9%),
Pangasinan (1,9%), inne lokalne grupy etniczne (18,5%), obce grupy etniczne (0,2%)

Indonezja Jawajczycy (40,1%), Sundajczycy (15,5%), Malajowie (3,7%), Batak (3,6%), Madurese
(3%), Betawi (2,9%), Minangkabau (2,7%), Buginese (2,7%), Bantenczycy (2%),
Banjarese (1,7%), Balijczycy (1,7%), Acehnese (1,4%), Dayak (1,4 %), Sasak (1,3%),
Chinczycy (1,2%), inne grupy (15%)

Kambodza Khmerowie (95,4%), Cham (2,4%), Chinczycy (1,5%), inne grupy (0,7%)

Laos Laotanczycy (53,2%), Khmou (11%), Hmong (9,2%), Phouthay (3,4%), Tajowie (3,1%),
Makong (2,5%), Katong (2,2%), Lue (2%), Akha (1,8%), inne grupy (11,6%)

Malezja Bumiputera (63,8%, w tym Malajczycy 52,8% i ludnos¢ tubylcza, Orang Asli,
Dayak, Anak Negeri — okoto 11%), Chiriczycy (20,6%), Hindusi (6%), inni (0,6%),
obcokrajowcy (ok. 9%)

Myanmar Birmanczycy (68%), Shan (9%), Karen (7%), Rakhine (4%), Chinczycy (3%), Hindusi
(2%), Mon (2%), inne grupy (5%)

Singapur Chinczycy (74,2%), Malajowie (13,7%), Hindusi (8,9%), inne grupy (3,2%)

Tajlandia Tajlandczycy (97,5%), Birmanczycy (1,3%), inne grupy (1,1%), nieokresleni (ponizej
0,1%)

Wietnam Kinh (85,3%), Tajowie (1,9%), Muong (1,5%), Khmerowie (1,4%), Mong (1,4%), Nung

(1,1%), inne grupy (5,5%)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (CIA, 2024a).

Filipinach — osiemdziesiagt jezykdédw narodowych, w Singapurze méwi sie miedzy in-
nymi w jezyku angielskim, po mandarynsku oraz w innych dialektach chinskich, po
malajsku i tamilsku, Malezja ma sto trzydziesci cztery zywe jezyki — sto dwanascie
jezykow tubylczych i dwadziescia dwa jezyki nierodzime (we wschodniej Malezji ist-
nieje kilka rdzennych jezykéw, najczesciej uzywane to iban i kadazan). Historycznie
rzecz biorac, jesli chodzi o pismo, niektdre grupy etniczne Azji Potudniowo-Wschod-
niej zapozyczyty znaki han i znaki palijsko-sanskryckie do tworzenia wtasnych pism.
W Xl wieku Malezja i Indonezja znajdowaty sie pod silnym wptywem pisma arabskie-
go. Od XVI wieku, pod wptywem Zachodu, pisma niektérych krajéw Azji Potudniowo-
-Wschodniej zostaty przekonwertowane w kierunku latynizacji (Brunei, Malezja, Indo-
nezja, Filipiny i Wietnam) i sg uzywane do dzis (CIA, 2024b; Duong, 2022).

Na wierzenia religijne mieszkancéw duzy wptyw wywarty najazdy i kolonizacje
dokonywane przez kraje zachodnie. Region Azji Potudniowo-Wschodniej stopnio-
wo przyjmowat wptywy dwéch gtéwnych religii: chrzescijanstwa i buddyzmu, stad
obecnie sg to dwie z najczesciej wyznawanych religii w tym regionie. Oprécz tego

95



96

5. Otoczenie kulturowe biznesu w krajach WspdInoty Gospodarczej ASEAN

wielu mieszkancow wyznaje inne religie, takie jak islam, protestantyzm, kaodaizm,
hinduizm i inne. Proces przyjmowania religii charakteryzowat sie selektywnym
wchtanianiem i harmonijnym tgczeniem elementéw kultury tubylczej i obcej, co po-
zwolito na stworzenie unikalnych tozsamosci religijnych w poszczegdlnych krajach.
Na przyktad buddyzm w Tajlandii, Birmie i Laosie r6zni sie od praktykowanego w In-
diach, a konfucjanizm w Wietnamie ma swoje odrebne cechy w poréwnaniu z chin-
ska wersjg tej filozofii. Wierzenia rdzennych mieszkancéw krajow regionu réwniez
sg niejednorodne, koncentrujac sie miedzy innymi na kulcie natury (oddawanie czci
zurawiom, zétwiom, wezom) czy kulcie zmartych (kult przodkéw, dziadkow, kult bo-
gin matek) (Duong, 2022). Tabela 5.2 prezentuje zréznicowanie religijne i jezykowe
krajow regionu.

Tabela 5.2. Gtéwne jezyki i religie krajow Wspdlnoty Gospodarczej ASEAN

hokkien, kantonski, teochew, hakka),
malajski (oficjalny), tamilski (oficjalny)

Kraj Gléwne jezyki Dominujace religie
1 2 3
. dialekt malajski (bahasa melayu) islam, chrzescijanstwo, buddyzm
Brunei .. . s
(oficjalny), angielski, chinski
tagalog, bisaya/binisaya, hiligaynon/ katolicyzm, islam, inne odtamy
Filinin ilonggo, ilocano, cebuano, bikol/bicol, chrzescijanstwa
piny waray, kapampangan, maguindanao,
pangasinan/panggalato
bahasa indonesia (oficjalna, islam, protestantyzm, katolicyzm, hinduizm
zmodyfikowana forma jezyka
Indonezja malajskiego), angielski, niderlandzki,
lokalne dialekty (z ktorych najczesciej
uzywany jest jawajski)
Kambodza khr\:\er'skl Foflqalny).,Jezykl mniejszosci, buddyzm, islam, chrzescijanstwo
chinski, wietnamski
Laos laotanski (urzedowy), francuski, angielski, | buddyzm, chrzescijarstwo
rézne jezyki etniczne
bahasa malaysia (oficjalny), angielski, muzutmanizm, buddyzm, chrzescijarstwo,
chinski (kantonski, mandarynski, hokkien, | hinduizm, konfucjanizm, taoizm, inne
Malezja hakka, hainan, foochow), tamilski, telugu, | tradycyjne religie chinskie
malajalam, pandzabski, tajski, iban
i kadazan
Myanmar birmariski (oficjalny) b}Jdd){zm, chrzescijanstwo, islam, animizm,
hinduizm
angielski (oficjalny), mandarynski buddyzm, chrzescijanstwo, islam, taoizm
. (oficjalny), inne dialekty chinskie (w tym | hinduizm
Singapur
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1 2 3
tajski (oficjalny), malajski, birmanski, buddyzm, islam, chrzescijaristwo, animizm,
Tajlandia angielski jest jezykiem drugorzednym konfucjanizm, hinduizm, judaizm, sikhizm,
elity taoizm

wietnamski (urzedowy), angielski (coraz | katolicyzm, buddyzm, protestantyzm
bardziej preferowany jako drugi jezyk),
Wietnam francuski, chinski i khmerski, jezyki
obszaréw goérskich (mon-khmerski

i malajsko-polinezyjski)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (CIA, 2024b; CIA, 2024c).

Zroznicowanie religijne przektada sie na zréznicowanie dotyczace na przyktad
obchodzonych $wiat, wartosci, kuchni, w tym nakazéw i zakazéw dotyczacych
spozywania pokarmoéw (na przyktad wegetarianizm, unikanie miesa wieprzowego
wsréd wyznawcdw islamu czy unikanie miesa wotowego wsrdd hinduistéw, niespo-
zywanie napojow alkoholowych), znaczenia symboli, sztuki, literatury. Na Filipinach
sg obchodzone $wieta katolickie, takie jak jak Boze Narodzenie czy Wielkanoc (co
jest wyjatkiem w regionie), w Indonezji, zdominowanej przez islam, obchodzi sie
Ramadan oraz Id al-Fitr, obchodzony na zakoriczenie Ramadanu jako czas rado-
$ci, obfitosci i wzajemnej zyczliwosci. Wérdd innych charakterystycznych festiwa-
li i Swigt mozna wskaza¢ obchodzony w Tajlandii Songkran, czyli tajski Nowy Rok,
celebrowany z charakterystycznymi festiwalami wodnymi, Ksiezycowy Nowy Rok
w Wietnamie, festiwal ofiarowania w Birmie, festiwal swiatta Deepavali w Malezji,
festiwal wyscigéw todzi w Kambodzy, festiwal tropikalnych $wiat Bozego Narodze-
nia w Singapurze.

Roznorodnos¢ kulturowa, religijna, jezykowa i etniczna jest naturalnym elemen-
tem krajobrazu w regionie. Z jednej strony réznice te, zdaniem niektérych autoréw
(Jonsson, 2010; Park, 2008; Acharya i Layug, 2013), utrudniajg tworzenie wspdlnej
tozsamosci, z drugiej strony podobienstwa i wspdlne wartosci stanowig jej podstawe.
Ogromne znaczenie zréznicowania kulturowego i jego wptywu na integracje w re-
gionie znalazto odzwierciedlenie w wyodrebnieniu Wspdlnoty Spoteczno-Kulturowej
ASEAN (ASEAN Socio-Cultural Community, ASCC).

Jak wskazano w ogtoszonym w 2009 roku dokumencie The roadmap for an ASEAN
Community 2009-2015, celem Wspdlnoty Spoteczno-Kulturowej ASEAN jest ,utworze-
nie wspdlnoty, ktéra bedzie skoncentrowana na ludziach i odpowiedzialna spotecz-
nie, w celu osiggniecia trwatej solidarnosci i jednosci miedzy narodami ASEAN, przez
ksztattowanie wspodlnej tozsamosci oraz budowanie troskliwego spoteczenstwa,
ktére ma charakter wtaczajacy i harmonijny, a samopoczucie i dobrobyt narodéw sa
wzmocnione” (Roadmap, 2009, s. 67). Dzieki wspdlnocie spoteczno-kulturowej inte-
gracja panstw regionu ma byc¢ nie tylko integracjg gospodarcza i polityczna, ale takze
spoteczng i kulturowa.
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Jednym z zatozenh Wspdlnoty Spoteczno-Kulturowej ASEAN jest poszanowanie dla
réznych kultur, jezykéw i religii narodéw regionu, podkreslanie wspdlnych wartosci
w duchu jednosci w réznorodnosci i dostosowywanie ich do obecnych realiéw, mozli-
wosci i wyzwan. Wsréd obszaréw, ktdre przyczynia sie do osiggania tych celéw, wskaza-
no rozwoj spoteczny; opieke i ochrone spoteczna, sprawiedliwos¢ i prawa spoteczne, za-
pewnienie zréwnowazonego rozwoju Srodowiskowego, budowanie tozsamosci panstw
regionu oraz zmniejszenie luki rozwojowej (Roadmap, 2009, s. 68). W ramach budowania
tozsamosci spoteczenstw panstw cztonkowskich wskazano koniecznos¢ propagowania
wiekszej swiadomosci wspdlnych wartosci, poczucia wspélnoty w duchu jednosci w réz-
norodnosci na wszystkich poziomach spoteczenstwa, ochrone i upowszechnianie dzie-
dzictwa kulturowego Azji Potudniowo-Wschodniej, lansowanie twoérczosci kulturalnej
i przemystu oraz zaangazowania w spotfecznosci (Roadmap, 2009, s. 87-89).

Na szczycie panstw ASEAN w Malezji w 2015 roku rozstat przyjety Plan ASCC do
2025 roku (ASCC Blueprint, 2016). W dokumencie wskazano obszary, nad ktérymi pra-
cuje Wspolnota Spoteczno-Kulturowa ASEAN:

Zaangazowana, partycypacyjna i spotecznie odpowiedzialna wspdlnota na rzecz
obywateli Stowarzyszenia Narodéw Azji Potudniowo-Wschodniej.

Integracyjna spotecznos¢, ktdra propaguje wysoka jakos¢ zycia, réwny dostep do
szans dla wszystkich oraz upowszechnia i chroni prawa cztowieka.
Zrownowazona spotecznosé, ktdra propaguje rozwdj spoteczny i ochrone srodo-
wiska.

Odporna spotecznos¢ o zwiekszonych zdolnosciach i mozliwosciach przystoso-
wania sie i reagowania na stabosci spoteczne i gospodarcze, katastrofy, zmiany
klimatyczne i inne nowe wyzwania.

Dynamiczna i harmonijna spotecznos¢, swiadoma i dumna ze swojej tozsamosci,
kultury i swojego dziedzictwa.

Aby osiagnac¢ zamierzone cele, kraje cztonkowskie wspotpracuja w wielu obsza-
rach, ktore obejmuja kulture i sztuke, informacje i media, edukacje, mtodziez, sport,
opieke spoteczna i rozwaj, pte¢, prawa kobiet i dzieci, rozwdj obszaréw wiejskich i eli-
minacje ubdstwa, prace, stuzbe cywilng, srodowisko, zarzadzanie katastrofami oraz
pomoc humanitarng i zdrowie. W kazdym z obszaréw sg realizowane liczne aktyw-
nosci, ktére maja sie przyczynic¢ do sprostania wyzwaniom w nich stawianym. W ob-
szarze kultury i sztuki realizowane sg na przyktad takie inicjatywy, jak Miasto Kultury,
prezentacje kulturalne, ochrona i konserwacja dziedzictwa materialnego i niemate-
rialnego, wsparcie i upowszechnianie przemystu kreatywnego i kulturalnego, wysta-
wy sztuki, festiwale kulinarne i kulturalne oraz dialogi dotyczace polityki kulturalnej
(ASEAN, 2024a; ASEAN, 2024b).

Wielokulturowos¢ krajéow regionu stanowi o jego unikalnosci i wyjatkowosci
w skali swiatowej. Jest wyzwaniem dla integracji panstw cztonkowskich, ale stanowi
takze wyzwanie dla firm zagranicznych, ktére chca prowadzi¢ tu biznes.
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5.4. Kraje Wspolnoty Gospodarczej ASEAN
w Swietle wybranych wymiaréw kulturowych

W lepszym zrozumieniu réznic kulturowych miedzy krajami pomocne moga by¢ wy-
miary kulturowe. Sg one zZrédtem cennych informacji o zachowaniach kulturowych,
pomagajac w lepszym przygotowaniu sie do dziatalnosci gospodarczej na niezna-
nych rynkach. Ponizej zostang zaprezentowane wybrane orientacje kulturowe, ktére,
zdaniem autorki, maja najwiekszy wptyw na dziatalno$¢ biznesowa w regionie.
Jednym z klasycznych uje¢ sg wymiary kulturowe opracowane przez Geerta Hof-
stedego. Mimo ograniczefh modelu, krytyki metodologii, badan i podejscia do wyod-
rebnienia wymiaréw kulturowych przez autora, jego klasyfikacja wymiaréw kulturo-
wych jest szeroko wykorzystywana zaréwno w praktyce, jak i w teorii (Skulski, 2020,
s.29). Wsréd wyodrebnionych przez Geerta Hofstedego wymiaréw znalazty sie: dystans
do wtadzy (power distance), indywidualizm (individualism), motywacja do osiggania ce-
6w i sukcesu (motivation towards achievement and success), unikanie niepewnosci (un-
certainty avoidance), orientacja dtugoterminowa (long term orientation), pobtazliwo$¢
(indulgence). Na rysunku 5.1 zaprezentowano wartosci wymiaréw dla szesciu krajow
Wspdlnoty Gospodarczej ASEAN, dla ktérych sg dostepne odpowiednie dane.
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Rysunek 5.1. Wybrane kraje Wspdlnoty Gospodarczej ASEAN w swietle wymiardw kulturowych
Geerta Hofstedego

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Hofstede Insights, 2024a, 2024b).
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Jak wynika z wykresu zaprezentowanego na rysunku 5.1, najwieksze podobien-
stwa mozna zauwazy¢, jesli chodzi o poziom indywidualizmu/kolektywizmu. Kraje re-
gionu naleza do krajow kolektywistycznych (na wykresie jest prezentowany poziom
indywidualizmu - im nizszy wynik, tym nizszy poziom indywidualizmu, a tym samym
kraj jest bardziej kolektywistyczny). Kolektywizm jest rozumiany jako przywiagzanie do
grupy i silna identyfikacja z grupa, myslenie w kategoriach ,my”, a nie ja". Przedstawi-
ciele krajow kolektywistycznych daza do utrzymania harmonii i pokojowych stosun-
kow w grupie, starajg sie unikac sytuacji konfliktowych, czesto nie wyrazajac tego, co
naprawde mysla — nie chcac nikogo urazi¢, doprowadzajg w ten sposéb do zaktdcenia
réwnowagi. Sprawg najwyzszej wagi w krajach kolektywistycznych jest lojalnos¢ wo-
bec wtasnej grupy, spoteczenstwo sprzyja silnym relacjom, w ktérych kazdy bierze
odpowiedzialnos¢ za innych cztonkéw swojej grupy.

Najnizszy wynik w kategorii indywidualizmu uzyskata Indonezja - jest to kraj
wysoce kolektywistyczny. Oznacza to miedzy innymi, ze istnieje preferencja dla
silnie okreslonych ram spotecznych, w ktérych od jednostek oczekuje sie dostoso-
wania sie do ideatéw spoteczenstwa i grup, do ktérych nalezag (Hofstede Insights,
2024a). Indonezyjczycy wolg prace nad jasno okreslonym celem zespotowym niz
nad celami indywidualnymi. W zespotach wazne jest zapewnienie cztonkom poczu-
cia bezpieczenstwa i ograniczenia do minimum wszelkich sytuacji, w ktérych moga
straci¢ twarz. Utrata twarzy jest utozsamiana z przyniesieniem wstydu sobie, swojej
rodzinie lub firmie, dlatego unika sie wszelkich sytuacji, ktére mogtyby do tego do-
prowadzi¢. Zblizone niskie wyniki maja takze Filipiny oraz Tajlandia. Aby zachowac¢
relacje w grupie, Tajowie nie sg konfrontacyjni, a,tak” w komunikacji nie musi ozna-
cza¢ akceptacji lub zgody. Relacje osobiste sa kluczem do prowadzenia biznesu,
a budowanie relacji z potencjalnym partnerem wymaga czasu, dlatego konieczna
jest cierpliwos¢ i nieporuszanie tematoéw biznesowych przy pierwszej okazji (Hof-
stede Insights, 2024b).

Podobne wyniki kraje regionu odnotowujg takze w kategorii dystansu do
wtadzy - wysoki wynik oznacza znaczny dystans do wtadzy, co przejawia sie miedzy
innymi w duzym znaczeniu hierarchii, przywigzaniu do réznic w statusie spotecznym.
Status danej jednostki jest okre$lony przez jej miejsce w grupie oraz pozycje w hierar-
chii spotecznej. Miejsce w hierarchii jest wyznaczone przez wiek, staz, tytut, poziom
edukacji, umiejetnosci czy nawet przez rodzinne, polityczne czy biznesowe koneksje.
Najwyzsze wyniki zanotowano w Malezji i na Filipinach. Wynik taki oznacza, ze lu-
dzie akceptuja porzadek hierarchiczny, w ktérym kazdy ma swoje miejsce. Hierarchia
w organizacji jest istotna, centralizacja jest popularna, podwtadni oczekuja doktad-
nych instrukgcji od swoich szeféw. Kwestionowanie zdania zwierzchnikéw w krajach
o wysokim dystansie do wtadzy nie jest dobrze postrzegane (Hofstede, 2024a). Indo-
nezyjczycy na przyktad wykazuja potrzebe okazywania szacunku osobom starszym
i zwierzchnikom. Menedzer akceptuje swoja pozycje zwierzchnika i korzysta z niej
dla osiggniecia celéw organizacji i grupy. W zamian za lojalnos¢ oczekuje sie od me-
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nedzera dbania o interes grupy i poszczegdlnych jej cztonkéw. Hierarchia ma takze
znaczenie w sytuacjach spotkan biznesowych, na przyktad delegacja indonezyjska
czesto wchodzi na sale hierarchicznie, przy czym najwazniejsi cztonkowie wchodza
pierwsi (World Business Culture, 2024a).

Najwieksze réznice mozna zaobserwowac w wymiarze dotyczacym unikania nie-
pewnosci. Kraje regionu wykazuja raczej tendencje do niskiego unikania niepewnosci
(z wyjatkiem Tajlandii), ktore wigze sie z poleganiem na nieformalnych zasadach i nor-
mach. Mieszkancy relatywnie dobrze czuja sie w nieustrukturowanych sytuacjach,
niepewne sytuacje nie sg problemem, ludzie s3 ogdlnie mato oporni na zmiany
i rbwnoczesnie otwarci na innowacje i nowosci. Ponadto mieszkancy krajéw z niskim
poziomem unikania niepewnosci raczej nie maja probleméw z akceptowaniem réz-
norodnosci. Najnizszy wynik, a tym samym najnizszy poziom unikania niepewnosci,
wykazuje Singapur, a najwyzszy - Tajlandia, ktérej wynik co prawda jest na $rednim
poziomie, ale wedtug analiz Geerta Hofstedego $wiadczy o nieznacznej tendencji
do unikania niepewnosci. Aby zminimalizowa¢ lub zmniejszy¢ poziom niepewnosci,
przyjmuje sie i wdraza rézne zasady, prawa, polityki i regulacje, ktérych celem jest
kontrola w celu wyeliminowania lub unikniecia nieoczekiwanego. Przy takim pozio-
mie unikania niepewnosci zaktada sie, ze spoteczenistwo nie akceptuje zmian tatwo
i jest bardziej nieufne wobec ryzyka. Wprowadzane zmiany powinny by¢ postrzegane
z mysla o wiekszym dobru grupy (Hofstede Insights, 2024a).

Z punktu widzenia dziatan biznesowych istotne wydaja sie orientacje opraco-
wane przez Richarda Gestelanda (2012), a przede wszystkim podziat na kultury pro-
partnerskie i protransakcyjne. Kraje regionu wpisuja sie w te pierwsza kategorie —
kontakty biznesowe opieraja sie przede wszystkim na kontaktach miedzyludzkich,
wazne jest budowanie relacji z partnerami, tworzenie sieci kontaktéw osobistych,
ktore pomagaja w realizacji transakcji. Bardzo czesto transakcje sg zawierane dzieki
znajomym, koneksjom, przyjaciotom - wazne jest to, kogo sie zna. Wiaze sie to z ko-
niecznoscia poznania partnera biznesowego, a to wymaga zainwestowania czasu.
Takie podejscie stoi w kontrze do krajéw nastawionych protransakcyjnie (wiele kra-
jow europejskich, Amerykanie), w ktérych przede wszystkim liczy sie transakcja. Na
przyktad aby zawrze¢ wazniejsza transakcje w Singapurze, nalezy uzbroic sie w cier-
pliwos¢ i przygotowac sie na wiele podrézy do tego kraju — negocjacje tocza sie
tutaj wolniej niz w krajach protransakcyjnych. Tajlandczycy z kolei cenig sobie kreng
jai— zwracanie uwagi na potrzeby i uczucia innych. Partnerzy protransakcyjni moga
urazi¢ bezwiednie Tajow swojg szczeroscig i bezposredniag komunikacja (Gesteland,
2012, s.28-34, 155, 180). W Indonezji duze skupienie na relacjach wymaga budowa-
nia gtebokich wiezi z partnerami.

Badania Richarda Gestelanda, ale takze Edwarda Halla czy Geerta Hofstedego
wykorzystata Erin Meyer, ktéra bazujagc miedzy innymi na ich dorobku, opracowata
tak zwane skale, ktére opisuja kraje pod wzgledem sposobu komunikacji (commu-
nicating), udzielania negatywnych informacji zwrotnych (evaluating), podejmowania
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decyzji (deciding), przywodztwa (leading), budowania zaufania (trusting), konfrontacji
(disagreeing) czy planowania (scheduling)'.

@ Indonesia @ Philippines Thailand @ Malaysia @ Singapore @ Vietnam

Rysunek 5.2. Wybrane kraje Wspdlnoty Gospodarczej ASEAN w $wietle skali Erin Meyer
Zrédto: (Meyer, 2024).

Erin Meyer (2024) w swoim badaniu uwzglednita szes¢ krajéw regionu: Indonezje,
Filipiny, Tajlandie, Malezje, Singapur i Wietnam. Jak pokazano na rysunku 5.2, co do
zasady kraje regionu znajduja sie w podobnym miejscu na wszystkich skalach (naj-
bardziej zbiezne wydajg sie Indonezja, Filipiny i Tajlandia). Wyjatkiem jest tutaj Singa-
pur, ktéry wykazuje tendencje bardziej umiarkowane w stosunku do innych krajéw
(im blizej srodka, tym zachowanie bardziej umiarkowane), a jesli chodzi o stosunek
do czasu i planowanie, to kraj ten znalazt sie po przeciwnej stronie w stosunku do
pozostatych cztonkéw Wspdlnoty Gospodarczej ASEAN. Skala ta ocenia, jakie zna-
czenie ludzie przywiazuja do dziatania w sposéb ustrukturyzowany i liniowy w po-
réwnaniu z elastycznoscia i reaktywnoscia. Opiera sie ona na koncepcji ,monochro-
nicznosci” i ,polichronicznosci’, sformalizowanej przez Edwarda Halla (Meyer, 2014).
W Singapurze ludzie przywigzujg wage do dotrzymywania terminéw i trzymania sie
harmonogramu. Kfadzie sie nacisk na punktualnos¢ i dobra organizacje zamiast na

! Erin Meyer opracowata jeszcze jedng skale — perswadowanie (persuading), ale w tej skali kraje
azjatyckie nie byty brane pod uwage (por. Meyer, 2015, s. 104-112).
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elastycznos¢. Pozostate kraje wykazujg tendencje do bardziej luznego podejscia do
czasu, wiele spraw jest zatatwianych jednoczesnie, a przerwy sg akceptowane. Kfa-
dzie sie nacisk na adaptacyjnos¢, a elastycznosc jest ceniona bardziej niz organizacja
(Meyer, 2024).

Najwiekszg zbieznos¢ krajéw regionu widac na skali dotyczacej przywodztwa.
Wigze sie to ze wspomnianym wczesniej duzym znaczeniem hierarchicznosci, dystan-
sem miedzy pracownikami nizszego szczebla a kadra zarzadzajaca, okazywaniem
szacunku, postrzeganiem szefa jako silnego lidera. Struktury organizacyjne s wielo-
poziomowe i sztywne. Komunikacja odbywa sie wedtug ustalonych hierarchicznych
linii (Meyer, 2024). Wielu menedzeréw jest starszych, poniewaz wiek nadaje im sam
w sobie poczucie autorytetu, $wiadczy o madrosci, ludzie moga sie czu¢ bardziej
komfortowo ze starszym szefem niz mtodym menedzerem.

Zbieznos¢ jest takze widoczna na skali komunikowania (skala ta, podobnie jak
skala planowania, zostata oparta na prowadzonych wczedniej badaniach Edwarda
Halla). Mimo ogromnego zréznicowania jezykowego mieszkancéw regionu sposéb
komunikacji jest dos¢ zbiezny. Analizowane kraje wykazuja tendencje do komunikacji
wysokiego kontekstu, komunikuja sie niebezposrednio. Komunikacja w tych krajach
jest wielowarstwowa, nalezy czyta¢ miedzy wierszami, oprécz samych wypowiada-
nych stéw wazne s okolicznosci: kto moéwi, jakie sa relacje miedzy rozmoéwcami, po-
przednie interakcje, znaczenie ma komunikacja niewerbalna. Komunikaty sg czesto
sugerowane, niewyrazane jednoznacznie. Na przykfad w Singapurze, Tajlandii czy In-
donezji ludzie nie potrafig powiedzie¢ bezposrednio ,nie” — wolg wyraza¢ swoj sprze-
ciw w sposéb zawoalowany, niejasny lub przez milczenie, co moze by¢ bardzo mylace
dla obcokrajowcéw. Wiaze sie to z unikaniem sytuacji, gdy moga kogos urazi¢, dopro-
wadzi¢ do utraty twarzy lub zaktéci¢ harmonie. Ponadto komunikacja niewerbalna
jest dos¢ ograniczona, ale z drugiej strony moze by¢ réwniez mylaca dla oséb z ze-
wnatrz, na przyktad w Indonezji usmiech lub smiech niekoniecznie musi oznaczac ra-
dos¢ i zadowolenie, a moze by¢ oznaka zaktopotania lub zdenerwowania. Powigzana
zkomunikacja, ale nieréwnoznaczna, jest skala dotyczaca przekazywania negatywnej
informacji zwrotnej. Tutaj réwniez przedstawiciele krajéw regionu sa dos¢ zbiezni —
udzielaja informacji zwrotnej niebezposrednio, z wyjatkiem Singapuru, ktéry jest bar-
dziej umiarkowany. Negatywne opinie przekazuje sie wspotpracownikowi delikatnie,
subtelnie i dyplomatycznie. Ponadto czesto do przekazywania negatywnych informa-
¢ji korzysta sie z posrednictwa osob trzecich. W Indonezji na przykfad jesli jakas firma
zwleka z przekazaniem informacji o jakims problemie, moze to oznacza¢, ze okazuje
respekt, odgradzajac partnera od ztych wiadomosci.

Podobnie jak w wypadku udzielania informacji zwrotnych rozktadaja sie pozycje
analizowanych krajéw na skalach dotyczacych podejmowania decyzji, konfrontacji
oraz budowania zaufania. Najwieksza zbieznos¢ wykazuja Indonezja, Filipiny i Tajlan-
dia, najmniejsza Singapur, a miedzy nimi znajduja sie Malezja i Wietnam. Jesli chodzi
o podejmowanie decyzji, kraje te znajduja sie w czesci skali charakteryzujacej podej-
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mowanie decyzji raczej przez indywidualne osoby, gtéwnie jest to osoba bedaca na
szczycie hierarchii, szef. Podejmowanie decyzji, czesto podczas negocjacji, moze by¢
powigzane ze stosunkiem do konfrontacji. Najmniej konfrontacyjne, unikajace takich
sytuacji, sa Indonezja, Tajlandia i Filipiny. Nieporozumienia i debaty sg negatywnie
postrzegane z punktu widzenia zespotu, a otwarta konfrontacja tamie harmonie
w grupie lub negatywnie wptywa na relacje. Indonezyjczycy za wszelka cene unika-
ja konfrontacji, Tajlandczycy zachowuja jai yen, czyli ,chtodne serce” - kiedy dyskusja
staje sie ozywiona, nalezy unika¢ podnoszenia gtosu, okazywania ztosci czy jawnego
krytykowania partnera (Gesteland, 2012, s. 156). Dla Malajéw ujawnianie negatyw-
nych uczu¢ podczas spotkania moze by¢ interpretowane jako arogancja, psucie har-
monii i atmosfery. W Singapurze z kolei podejmowanie decyzji nie oznacza, ze nie
byta ona przedmiotem debaty - réznice zdan czesto s ujawniane bardziej prywatnie
niz podczas otwartego spotkania (réznice w podejsciu moga sie pojawi¢ w wypadku
transakcji z korporacja wielonarodowa z siedzibg w Singapurze) (World Business Cul-
ture, 2024b).

Ostatnia z omawianych skali dotyczy budowania zaufania. Kraje Wspélnoty Go-
spodarczej ASEAN wpisujg sie w wymiar zaufania opartego na relacjach miedzyludz-
kich, co byto juz wczesniej podkreslane. Ludzie przywigzuja ogromnga wage do relacji,
dobrych stosunkéw miedzyludzkich, poznawania sie nie tylko na gruncie zawodo-
wym i utrzymania harmonii w grupie. Cenia sobie bliskie stosunki osobiste, co moze
pomagac w rozwigzywaniu wielu problemoéw.

Mimo ze omoéwione powyzej wymiary/skale nie sa narzedziami pozbawionymi
mankamentéw, pokazuja pewien obraz i okreslone tendencje, ktére mozna zaob-
serwowac wsréd krajow regionu. Na przyktad duza hierarchicznos¢ spoteczenstw,
co przektada sie na struktury biznesowe, wysoka kontekstowos¢ komunikacji, pro-
partnerskos¢, znaczenie stosunkéw miedzyludzkich, zachowania twarzy. Widoczne
s3 takze pewne rdznice, na przyktad stosunek do czasu. Swiadomos¢ réznego typu
zachowan czy tendencji moze by¢ pomocna we wspétpracy z partnerami z krajow
Wspolnoty Gospodarczej ASEAN i dobrym punktem wyjscia prowadzenia dziatan biz-
nesowych. Z drugiej strony nalezy pamietac, ze omoéwione powyzej wymiary s gene-
ralizacjami, a poszczegdlne jednostki moga sie w nie wpisywac.

5.5. Znaczenie kultury w dziataniach marketingowych
w regionie Wspoélnoty Gospodarczej ASEAN

Obszarem biznesu miedzynarodowego, ktéry jest szczegdlnie wrazliwy na réznice
kulturowe, jest marketing miedzynarodowy. Réznice jezykowe, rézne preferencje
konsumentéw, przyzwyczajenia, zwyczaje konsumpcyjne, rézne religie, wartosci,
symbolika wymuszajg na firmach chcacych skutecznie zaistniec i sprzedac swoje pro-
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dukty w regionie adaptacje, czyli dostosowanie swoich strategii do wymagan ryn-
ku. Wspolnota Gospodarcza ASEAN sktada sie z réznorodnych krajow pod wzgledem
nie tylko kulturowym, ale takze ekonomicznym czy politycznym, nie mozna zatem
przyjac¢ jednego uniwersalnego podejscia do regionu. Konieczne jest dostrzezenie
i zrozumienie specyficznych cech, potrzeb i preferencji kazdego rynku docelowego,
a w konsekwencji dostosowanie sie do kazdego rynku osobno (LinkedIn, 2024).

Wsréd czynnikéw kulturowych, ktére wymuszajg adaptacje podejscia, nalezy
przede wszystkim wymieni¢ réznice jezykowe. Jak zaznaczono, zarébwno w samym re-
gionie, jak i w poszczegélnych krajach réznorodnos¢ jezykowa jest ogromna, co wy-
musza na firmach dostosowanie na przyktad przekazu reklamowego czy informacji na
opakowaniach produktéw do jezykéw uzywanych w danym kraju — zaréwno oficjal-
nych, narodowych, jak i etnicznych i kulturowych. W Indonezji obowiazkowe jest ozna-
kowanie towaréw w jezyku narodowym, bahasa indonesia. W wyjatkowych sytuacjach,
w wypadku trudnosci ze znalezieniem indonezyjskich stéw o podobnym znaczeniu lub
jesli nie ma stéw bahasa indonesia, ktére mozna by zastapi¢, mozna uzy¢ jezyka obce-
go (Asialink Business, 2024). W Singapurze pojawiaja sie reklamy w czterech jezykach:
angielskim, mandarynskim, malajskim i tamilskim, w zaleznosci od grupy docelowej
odbiorcéw. W kraju tym w mowie potocznej uzywa sie takze ,singlish’, ktory jest pewna
odmiang jezyka angielskiego uzywana w Singapurze, jednak w reklamach nie powinien
by¢ on stosowany (Infocomm Media Development Authority, 2024). W krajach takich
jak Tajlandia czy Malezja lokalni konsultanci marketingowi doradzaja prowadzenie na
przyktad stron internetowych w jezyku angielskim, aby zapewni¢ uwage obcokrajow-
cow, ktérzy w danym kraju mieszkaja. Warto takze pamietac o zréznicowanym znacze-
niu gestow - te, ktdre na przyktad w Europie oznaczajg co$ pozytywnego, niekoniecznie
musza miec takie samo znaczenie w krajach regionu.

Kolejnym elementem wymuszajagcym dostosowania dziatan marketingowych
sg wartosci. W analizowanych krajach duze znaczenie maja na przyktad wartosci ro-
dzinne, przynaleznos¢ do grupy, kolektywizm, poszanowanie r6znorodnosci, co nie-
jednokrotnie jest uwidocznione w przekazach reklamowych. Na przyktad Coca-Cola
w Wietnamie skupifa sie na kampaniach spotecznych, propagujac wartosci takie jak
wspolnota i rodzina, co jest zgodne z lokalng kulturg, tradycjami i wartosciami (Viet-
nam Investment Review, 2021). Motywy rodziny, przyjaciét, budowania wiezi sg takze
bardzo widoczne w reklamach tajskich, szczegolnie w wypadku takich produktow, jak
kosmetyki, zywnos¢ czy ubezpieczenia, ktére wprost odwotuja sie do przynaleznosci
i zaufania (AJ marketing, 2024a). W Malezji i Tajlandii nalezy unika¢ przekazéw zawie-
rajacych elementy seksualne, w tym aluzji o charakterze seksualnym, scen, dialogéw
czy nawet pojedynczych stow, ktére moga mie¢ konotacje seksualne. Pokazywanie
zachowan czy scen, ktore w jakikolwiek sposéb zaburzajg powszechnie akceptowalne
normy spoteczne, nawet humorystycznie, jest bardzo ryzykowne.

Duze znaczenie dla dziatart marketingowych ma religia. W krajach Wspdlnoty Go-
spodarczej ASEAN jest to tym bardziej istotne ze wzgledu na ogromne zréznicowa-
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nie wyznan, wierzen i zwigzanych z tym tabu, zakazéw, nakazéw. Przede wszystkim
w krajach regionu sg obchodzone rézne $wieta i festiwale religijne, co stanowi pole
do popisu dla firm, na przyktad w kampaniach promocyjnych. Na Filipinach obchodzi
sie Swieta chrzescijanskie - Boze Narodzenie jest przezywane uroczyscie, a sam se-
zon swiateczny jest dosc rozciagniety w czasie, co stwarza duze mozliwosci promogji
produktéw. Reklamy w tym okresie czesto zawierajg motywy zwigzane z rodzing, ra-
doscia i obdarowywaniem, co odzwierciedla swigtecznego ducha i tradycje. Wykorzy-
stuja to marki takie jak Coca-Cola i Jollibee, tworzac reklamy podkreslajace rodzinne
wartosci, spotkania w gronie bliskich i Swigteczne uroczystosci, nawigzujac do filipin-
skiego poczucia wspdlnoty w czasie $wiat.

Indonezja z kolei jest krajem zdominowanym przez islam. W ostatnich latach
rosngca swiadomos¢ religijna wsrod mtodych muzutmanskich konsumentéw oraz
zwiekszajaca sie populacja muzutmanow na catym Swiecie przyczynity sie do wzro-
stu popularnosci produktéw halal. Indonezyjska klasa srednia, szczegélnie w sektorze
kosmetycznym, dysponuje obecnie znaczng sita nabywczg i odgrywa kluczowa role
w ksztattowaniu wspotczesnego indonezyjskiego spoteczenstwa, dzieki czemu Indo-
nezja jest jednym z krajéw o najwyzszym spozyciu produktéw halal na swiecie (Hadi-
widjaja, 2022). Ma to swoje przetozenie na dostosowanie i sprzedaz produktéw halal,
a takze odpowiednie ich oznaczenie - jesli produkt jest halal, taka informacja musi
sie znalez¢ na opakowaniu (Asialink Business, 2024). Dotyczy to nie tylko produktéw
spozywczych, ale takze kosmetykéw. Regulacje w zakresie produktow halal zostaty
wprowadzone w 2014 roku przez rzad Indonezji i dotyczyly produktéw kosmetycz-
nych zaréwno produkowanych w kraju, jak i pochodzacych z zagranicy. Aby by¢ ha-
lal, surowce wykorzystywane do produkcji gotowych produktéw musza by¢ zgodne
z prawem islamskim. Oznacza to, ze nie moga zawiera¢ sktadnikéw pochodzacych
ze $win, z krwi, czesci ludzkiego ciata, ze zwierzat drapieznych i gadéw oraz musza
by¢ zgodne z szariatem zgodnie z zaleceniami Instytutu Indonezyjskiej Rady Ulemow.
Takie zastrzezenia moga by¢ wyzwaniem szczegdlnie do producentéw i dostawcédw
z zagranicy (Hadiwidjaja, 2022). Na rynku indonezyjskim rozwineto sie wiele marek,
ktére specjalizuja sie w dostarczaniu kosmetykdw halal, co stanowi duzg konkurencje
dla firm zagranicznych, ponadto marki te zaczety ekspansje do innych krajéw regionu,
gdzie mozna znalez¢ duzg populacje muzutmanéw - do Malezji czy Singapuru.

Wsréd innych waznych czynnikéw kulturowych nie nalezy zapominac o preferen-
cjach konsumentéw. Ludzie w réznych krajach preferuja rézne smaki, poziom pikant-
nosci potraw, sg przyzwyczajeni do réznych sktadnikéw, lubia rézne zapachy, co wy-
maga dostosowania produktéw do ich gustéw. Na przyktad McDonald’s dostosowuje
swoje menu do lokalnych preferencji, serwujac produkty takie jak ryzowe zestawy
w Malezji i Tajlandii czy burger Rendang w Singapurze i Indonezji. Nestlé dostoso-
wato kawe do lokalnych preferencji w Wietnamie, oferujac kawe o smaku charaktery-
stycznym dla wietnamskiej kultury kawowej, na przyktad Nescafé Viet charakteryzuje
sie mocnym, aromatycznym smakiem, ktéry jest popularny w tym kraju. Starbucks
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wprowadzit napoje o smakach charakterystycznych dla konsumentéw w Tajlandii, na
przyktad Thai lced Coffee.

Na koniec warto zwréci¢ uwage na obecne trendy, ktére sg widoczne w krajach
regionu, szczegdlnie tych najbardziej rozwinietych. Przede wszystkim spoteczenstwa
krajow takich jak Singapur, Indonezja, Malezja czy Tajlandia s bardzo zdigitalizo-
wane. Procesy te znacznie przyspieszyty w czasach COVID-19. Obecnie konsumenci
w znacznej mierze preferujg dokonywanie zakupéw online, co skutkuje konieczno-
$cig oferowania takiej formy zakupow przez firmy dziatajgce na rynku. Bardzo duze
znaczenie majg media spotecznosciowe, influencerzy, ktérzy mocno wptywaja na
decyzje zakupowe konsumentéw, a takze kontent kreowany przez uzytkownikéw.
Bardzo popularne sg platformy takie jak Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, Line
czy WhatsApp. Biorgc pod uwage wysoki wskaznik penetracji urzagdzern mobilnych,
wazne jest takze zapewnienie optymalizacji materiatéw marketingowych i stron in-
ternetowych pod katem urzadzern mobilnych (Amaso Consulting, 2024; Oh, 2020;
AJ marketing, 2024b).

Powyzsze czynniki kulturowe nie wyczerpuja oczywiscie wszystkich, ktére wpty-
waja na koniecznos¢ dostosowania do lokalnych wymagan. Wydaje sie, ze kluczem
do sukcesu jest zrozumienie lokalnych konsumentéw, Sledzenie lokalnych trendéw
oraz wrazliwos¢ kulturowa. Na pewno dobrym pomystem dla firm spoza regionu jest
zatrudnienie lokalnych konsultantéw, ktérzy rozwiejg watpliwosci i podpowiedzg, jak
skutecznie dotrze¢ do konsumentéw.

5.6. Podsumowanie

Wielokulturowos¢ krajéw Wspolnoty Gospodarczej ASEAN jest unikalnym i wyjatko-
wym elementem regionu, ktéry stanowi zarébwno wyzwanie dla integracji, jak i dla
firm zagranicznych prowadzacych tam dziatalnos¢ biznesowa. Zréznicowanie kultu-
rowe jest jednym z filaréw Wspdlnoty Spoteczno-Kulturowej ASEAN - propaguje sie
szacunek dla réznych kultur, jezykéw i religii, podkreslajac wspdlne wartosci i budo-
wanie wspdlnej tozsamosci, dopetniajac tym samym filar ekonomiczny o krytyczny
aspekt uwarunkowan prowadzenia biznesu miedzynarodowego w regionie.

W zrozumieniu réznic kulturowych miedzy krajami pomocne moga by¢ wymiary
kulturowe, ktére dostarczaja cennych informacji o zachowaniach kulturowych i uta-
twiaja przygotowanie do dziatalnosci gospodarczej w regionie. Swiadomo$¢ réznic
kulturowych, takich jak hierarchicznos¢, kolektywizm, sposéb komunikacji i podejscie
do czasu, jest kluczowa dla skutecznego prowadzenia dziatalnosci biznesowej w kra-
jach Wspdlnoty Gospodarczej ASEAN. Niemniej jednak, mimo ogélnych tendendji,
nalezy pamieta¢, ze indywidualne zachowania moga sie rézni¢, co warto uwzglednic
w przygotowaniach do wspotpracy.
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Obszar marketingu miedzynarodowego jest szczegdlnie wrazliwy na réznice kul-
turowe. Firmy muszg dostosowac swoje strategie marketingowe do specyficznych
wymagan kazdego rynku docelowego, do lokalnych uwarunkowan jezykowych, reli-
gijnych, preferencji konsumentdéw, wartosci czy zachowan konsumenckich. Aby osiag-
nac¢ sukces na tak zréznicowanych rynkach, firmy musza wykazac sie zrozumieniem
lokalnych uwarunkowan i duza elastycznoscia.

Rynki krajéw regionu sa na pewno bardzo ciekawe i obiecujace z punktu widze-
nia dziatalnosci biznesowej, ale takze s3 ogromnym wyzwaniem. Bez odpowiedniego
przygotowania i poznania niuanséw kulturowych firmom z krajow trzecich moze by¢
trudno osiggnac sukces.
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