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Marketing Nyugat-Európában.  
Egységessé válik vagy többdimenziós marad 
az európai piac? 

Milyennek látszik az európai piac amerikai szemmel? Az alábbi ta-
nulmányban a Pennsyilvaniai Állami Egyetem marketingprofesszora 
az EU-bővítés várható következményeit elemzi. Az EU-ban vonzó 
befektetési lehetőségeket lát az amerikai vállalkozók számára. Ma 
már az EU a első számú regionális piac, 25 tagországgal és 450 
millió potenciális fogyasztóval. A piaci érvényesüléshez a helyi sajá-
tosságok, az eltérő kultúrák, hagyományok és fogyasztói szokások 
ismerete szükséges. A makrogazdasági irányzatok és a vásárlói 
magatartás ismerete mellett proaktív marketingmódszerek alkalma-
zására van szükség az eredményes fellépéshez az EU egységessé 
váló belső piacán.  
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Az európai piac jellemzői 

Az európai piac ma még nem homogén: eltérő méretű és jelentősé-
gű piacok alkotják. Ilyen részpiac az EU, az EFTA (Európai Szabadke-
reskedelmi Térség) és pl. a csatlakozás előtt álló délkelet-európai régió. 
Az EU 450 milliós fogyasztói piacot jelent, de a meglévő gazdasági, kul-
turális és magatartásbeli eltérések alapján az európai marketinggyakorlat 
egységesítése nem célszerű, alkalmazhatósága bizonytalan. Az európai 
piacra törekvő vállalatok számára nélkülözhetetlen az eredményes mar-
ketingmódszerek és az eltérő vásárlói igények ismerete.  

Sűrűn lakott terület, sokféle népcsoport 

Európa összetettségét sokfélesége és nagy népsűrűsége együttesen 
határozza meg. Miben különbözik a világ más régióitól? Japán és Kína 

  



sűrűn lakott, ugyanakkor a népesség homogén, Észak-Amerikában ala-
csony a népsűrűség és heterogén a lakosság. Európa földrajzi kiterjedése 
10 millió km2, az eurázsiai kontinens egyötödét alkotja. Méretét tekintve 
hasonló az USA-hoz, de többféle népcsoport lakja, nagyobb a nyelvi, etni-
kai és vallási változatosság. Jelentősek az eltérések gazdasági fejlettsé-
güket és társadalmi berendezkedésüket illetően. A többféle jogi és politi-
kai rendszer inkább széttagolja a kontinenst, mintsem egyesítené azt.  

Az Európai Unió megkerülhetetlen gazdasági erő, de „európai em-
ber” nem létezik, csak német, francia, olasz stb. Az egyes országokat 
különböző földrajzi környezet, gazdasági fejlettségi szint és pénzköltési 
szokások jellemzik. Országonként és régiónként különböző a lakosság 
szabadon elkölthető jövedelme.  

A sokféleség és összetettség következtében az Európában alkal-
mazott marketingre különböző megközelítési módok jellemzőek, szem-
ben egyfajta egységes nyugat-európai változattal. Érdemesebb tehát a 
marketing módszereinek és stratégiáinak európai változatait összeha-
sonlítani, mintsem a nyugat-európai marketing és annak a világon má-
sutt célravezető változatait megkísérelni összevetni egymással.  

A brit gazdasági modell 

Az EU-n belül a német, a francia és az olasz gazdaság ereje ellené-
re, az uralkodó gondolkodásmód a brit modellnek felel meg. A 18. századi 
közgazdasági elméletekből átvett és kifejlesztett amerikai vezetési model-
lek és annak merkantilista, azaz szabadkereskedelmi és liberális hagyo-
mányai a kontinens északi és északnyugati térségeiben kedvező fogadta-
tásra találtak. Az Egyesült Királyság és az Egyesült Államok közötti elté-
rések gyakran kevésbé szignifikánsaknak tűnnek, mint az európai földrész 
országainak egymás közti különbségei. Az európai marketing eltérő mó-
don értékeli a vállalati szférában bekövetkező eseményeket. Ez a szemlé-
let gyakran mutat eltérést az üzleti élet amerikai felfogásától, amely nagy 
súlyt helyez az állam és annak polgárai életében a gazdasági környezet 
szerepére. Európában ezzel szemben az üzleti életet politikai és társa-
dalmi megfontolások egész sora alakítja, formálja. 

Az USA-hoz képest nagyobbak a kulturális különbségek, gyorsan 
változnak a környezeti viszonyok, és tagoltabb a piac. Európában a ha-
gyományos neoklasszikus elméletekből átvett stratégiai irányelvek mind-
inkább a verseny többféle változatot magukban foglaló (multi-varied) 
stratégiái váltják fel. 



Az európai történelem sok feszültséggel terhelt és bővelkedik a vá-
ratlan fordulatokban. A kontinens mégis kezelni tudja sokféleségét. Tör-
ténelme során képes volt megőrizni kulturális sokszínűségét, társadalmi 
szervezeteinek változatosságát, kifejezési formáinak másokétól jól meg-
különböztethető voltát és kevert gondolkodásmódját. Ez nyilvánvalóan 
befolyásolja az európaiak vélekedését a globalizációról: továbbra is fon-
tos szerepet tulajdonítanak piacaik sokféleségének, sajátosan egyéni 
jellemvonásaiknak, a történelmi, a politikai és a kulturális integrációnak. 
Ezek az erőforrások gazdagítják az európai marketingpolitikákat. Né-
metország, Franciaország vagy éppen Svédország esetében a verseny 
és a fogyasztás jogi alapelvei eltérő és elkülönülő elemekből állnak. A 
fogyasztó nem számít automatikusan „független, felelős és autonóm 
döntőbírónak”, mint pl. az USA-ban. Az európai törvényalkotók a fo-
gyasztók érdekeire és a méltányos, az egyenlő versenyfeltételek védel-
mére helyezik a hangsúlyt.  

Az EU-integráció hatására megerősödött az állam szerepe az üzleti 
életben. Szorosabbá váltak a politikai és az üzleti körök közötti kapcsola-
tok, nemzeti fejlesztési projektek indultak be, miközben továbbra is elté-
rőek maradtak a vámok. A munkanélküliség az EU-tagországok többsé-
gében nagyobb, mint az USA-ban. Az amerikai gazdasági modellel ellen-
tétben a kontinentális Európa gyakran olyan politikai víziót részesít 
előnyben, amely jellegét tekintve az amerikainál kollektívebb felfogást 
vall és kevésbé liberális.  

Az adófizetők által gyakran hangoztatott ellenvetések ellenére az 
európaiak olyan iparpolitikát várnak el, amely teljes foglalkoztatottságot 
és méltányos béreket ígér. Ebben az összefüggésben a vállalatok mű-
ködését nem egyedül a pénzügyi szempontok és az elérhető nyereség 
határozza meg. A vállalatvezetés teljesítményelvű küldetését sem csak 
és egyedül ezek a szempontok befolyásolják. Itt a kapitalizmus olyan vál-
fajáról van szó, amely bevonja a munkavállalókat a döntéshozási folya-
matba, és növeli a cégen belüli érdekérvényesítő képességüket.  

Változó környezeti feltételek 

Az európai marketing további aspektusa a környezeti tényezők fo-
lyamatos nyomon követése. A változó üzleti, kulturális, gazdasági és po-
litikai kapcsolatok eredményeként a marketing számára új környezet van 
kialakulóban. Az európai piacok új dimenziókat öltenek, amelyek kihívást 
jelentenek az elismert, illetve elfogadott földrajzi, politikai és kulturális 
határokra nézve.  

  



Az Európai Parlament által kibocsátott és hatályba léptetett törvé-
nyeket be kell tartani, és figyelembe kell venni a direktívákat a marke-
tingstratégia kidolgozása és gyakorlati megvalósítása során is. A jobb 
tervezéshez proaktív megközelítésre, a társadalmi, kulturális és jogi-
politikai rendszerek közötti különbségek figyelembevételére van szük-
ség. A jogi előírásokon túllépő problémák kezeléséhez megfelelő kör-
nyezetelemző rendszert kell kialakítani. 

Az európai marketing inkább abban ölt testet, amit a szóhasználat, 
az információs források, a nagy tanácsadó cégek és a helyi szakiroda-
lom importált, mintsem az általuk képviselt társadalmi gyakorlat és jelen-
téstartalom teljességében. Bár a makrogazdaság és az EU fejlődésének 
tulajdoníthatóan bizonyos fokú konvergencia tapasztalható, korai még 
egységes európai marketingelméletről és -gyakorlatról beszélni.  

Egységes vagy széttagolt piac? 

Milyen hatással van a globalizáció és az egységes európai belső pi-
ac kialakulása a piackutatásra és az értékesítésre? Az európai piac ta-
nulmányozása feltárja, milyen mértékben hatja át egy-egy szemléletmód 
a nemzetek történelmét, értékrendszerét, a nemzeti karaktert és a meg-
ismerési szokásokat. A marketingstratégia kialakítása, a piackutatási 
módszerek megválasztása pont ezeken a tényezőkön alapul. 

Milyen stratégiát követnek a német és francia tulajdonban levő cé-
gek Egyesült Királyságban működő leányvállalatai? A német vállalatok 
piacra összpontosító stratégiái a hangsúlyt a termékminőségre helyezik. 
A francia cégek rövidebb távra terveznek, ugyanakkor érzékenyebbek a 
költségek alakulására. Nincs tehát egységes európai marketinggyakorlat, 
aminek számos oka van:  

– Európa nem egy tömbből álló, monolit tömegpiac, hanem kulturá-
lis és nyelvi értelemben eltérő jellegzetességeket felmutató rész-
piacokból épül fel.  

– Az európai piacon belül regionális eltérések tapasztalhatók. Lé-
nyegesek a különbségek pl. Görögország és az Egyesült Király-
ság, Portugália és Dánia, Olaszország és Svédország, vagy ép-
pen Írország és Ausztria között. A marketingstratégiát mindig a 
helyi sajátosságok figyelembevételével célszerű kialakítani.  

– Az egyes országokon belüli eltérések különféle marketingmódsze-
reket tesznek szükségessé. Az Egyesült Királyságban jelentős az 
eltérés a vásárlóerő és a fogyasztás színvonala tekintetében Ang-
lia, Skócia, Wales és Észak-Írország között, vagy pl. Olaszország 



északi és déli régiói között. A termékek csomagolásának az egyes 
országok kulturális kontextusán belül kell a megfelelő hatást kivál-
tania. A német vásárlók a termékjellemzők részletes felsorolását 
igénylik, ennek ellenére a németországi marketinggyakorlatban a 
tételes (side-by-side) összehasonlítás ritkább, mint az USA-ban. 
Másképpen viselkednek a spanyolok: jobban kedvelik és értékelik 
az érzelmekre ható megoldásokat, mint a tényszerű adatokat.  

– Az egyes országokon belül is nagyok az eltérések a fogyasztási 
szokások és a vásárlási magatartás vonatkozásában. Így pl. Ang-
liában jelentős különbség mutatható ki az északi (Yorkshire, 
Lancashire) és a déli területek (Carnwall) között.  

– A bővítés előtti 15 EU-tagországból 12 tartozik az euró-zónához. 
A három kivétel az Egyesült Királyság, Dánia és Svédország. 

– Az integráció Európában konvergenciát teremtett ugyan a kínálati 
oldalon, azonban a tagországok között továbbra is jelentős a kü-
lönbség a piaci kereslet vonatkozásában.  

– A gazdaság és a kereskedelem globalizálódik, egyre erősebbek a 
multinacionális vállalatok. Az EU-tagországok kiskereskedelmi 
vállalkozásai is mind inkább otthonosan mozognak a soknemzeti-
ségű európai környezetben, kiismerve a helyi sajátosságokat üz-
leti sikereket érnek el.  

A kibővült EU-ban a szegmentáltság alapproblémája miatt napirend-
re került a marketing konvergenciája. Az egységes belső piac szimboli-
kusnak tekinthető meghirdetése (1993) óta eltelt időben a páneurópai1 
marketing realitássá vált, egyre több cég marketingstratégiája egységes, 
európai jellegű.  

Hogyan egyeztethetők össze a páneurópai méretekből származó 
előnyök a nemzeti és regionális sajátosságokkal? A piacra lépés sikeré-
nek feltétele a társadalmi és technológiai trendek, valamint az informáci-
ós és elosztási csatornák ismerete. A vevőkapcsolat-ápolás (CRM) új 
módszereit kell kialakítani a közvetlen (one-to-one) marketing előnyeinek 
kiaknázása érdekében. A célpiacok kiválasztását alapos piackutatásnak 
kell megelőznie. Ennek egyik eleme az országhatárokon átnyúló, hason-
ló keresleti kritériumokat támasztó piaci szegmensek feltérképezése. 
Megfelelő elosztási és tömegtájékoztatási csatornák közbeiktatásával új 
piacokat kell feltárni. Meg kell vizsgálni, hogy hol, melyik piaci szegmens 
esetében van lehetőség a marketingeszközök szabványosítására.  

                                         
1 Páneurópa = az Európai Egyesült Államok megalakítására irányuló mozgalmakban az 
egyesített Európa neve  

  



Új kutatási eredmények 

Miként hat az egységes belső piac a marketingre, az üzleti és a gaz-
dasági életre? A termékstratégia, az eladások felfuttatását szolgáló pro-
móciós akciók, az elosztás és az árazás kérdéseit boncolgatva marke-
tingkutatók mintegy száz, többségükben az Egyesült Királyságban vagy 
Németországban tevékenykedő vállalat marketing- és értékesítési veze-
tőjét kérdezték meg. A válaszok értékelése azt igazolta, hogy a termék-
stratégiát jelentős mértékben befolyásolja az EU egységes belső piacá-
nak létrejötte. Mindez bőségesebb kínálatban, az európai gyártók már-
kás termékeinek növekvő eladási mutatóiban és a minőség javulásában 
mutatkozik meg.  

Az egységes belső piac létrehozása a gyártás központosításában is 
kifejezésre jut, ami költségmegtakarításhoz és növekvő hatékonysághoz 
vezet. A reklám, a promóció és az értékesítési akciók az integrációnak 
és a szabványosításnak kedveznek, akárcsak az új médiumok és érté-
kesítési technikák. Az elosztási stratégiák számára igen kedvező az 
egységessé váló belső piac. A páneurópai kiskereskedelmi forgalom ve-
zető pozícióba került, miközben a nagykereskedők még tőkeerősebbek-
ké váltak az összeolvadások és felvásárlások (M&A), valamint szövetsé-
gek és társulások létrehozása révén. Az árak frontján a harmonizáció az 
ipari szektorban gyorsabb: a feldolgozóipari termékek árai összehangol-
tabbakká váltak, mint a szolgáltatásoké. Több megkérdezett vezető sze-
rint azonban a növekvő verseny nem jelentett elmozdulást az alacso-
nyabb árak irányába, végső soron az egységes belső piac és az euró 
bevezetése nem növelte az EU-ban működő vállalatok versenyképessé-
gét.  

Egy másik most lezárult kutatás feltárja a piaci orientáció, az alkal-
mazott marketingmódszerek és a teljesítmény közötti kapcsolatokat. Új-
szerűsége abban nyilvánul meg, hogy egy fejlett (UK) és egy ún. feltö-
rekvő gazdaság (Argentína) változó környezeti turbulenciájának feltételei 
között kísérli meg az összehasonlítást. A kutatók a piaci orientációt a ki-
váló teljesítmény egyik összetevőjének tekintik, és arra a következtetés-
re jutnak, hogy az üzleti stratégia egy közbenső változó a piaci orientáció 
és a vállalati teljesítmény között.  

Vásárlói magatartás és marketingpszichológia 

Miért választanak vagy részesítenek előnyben a fogyasztók egy bi-
zonyos terméket egy másikkal szemben? Egy most lezárult vizsgálatban 



a kutatók két, egymással versengő hazai termék, illetve egy belföldi és 
egy külföldi eredetű áru értékesítési adatait dolgozták fel. Logikailag és 
empirikusan is ésszerűnek látszik az az érvelésük, hogy mindaddig, 
amíg a belföldi javak közti választást befolyásoló változók segítségével 
megmagyarázható a vevő döntése, a külföldi áruval mint lehetséges pre-
ferenciával való összevetésre nincs szükség.  

A németországi piacon az „új és a régi tartományok” termékei közti 
versengésre jól alkalmazhatók a külföldi, illetve a belföldi produktum köz-
ti választás sajátosságai. Kimutatható, hogy a „régi tartományok” termé-
kei iránti vásárlási hajlandóságra gyakorolt „belföldi ellenszenv” hatása 
erősebb, mint a korábban is ismert, a nemzetek közti viszonylatban ta-
pasztalt ellenérzés negatív hatása. A marketingvezetőknek ezért már a 
hazai piacokon fel kell tárniuk ennek okait, és csökkenteniük kell  ennek 
a kockázatát. 

A gyorsan változó piacokon a versenyképesség növelésének jól be-
vált módja a stratégiai szövetségek, hálózatok létesítése és hatékony 
kapcsolatok kialakítása a vevőkkel, a partnerekkel és a szállítókkal. 

Kínai vállalatok az EU piacon 

Az EU piacán dömpingár alakul ki, ha az exportár, vagyis az, amin 
az adott terméket a Közösség piacán értékesítik, alacsonyabb, mint a 
„normális értéknek” tekintett ár. Bár a legtöbb esetben a normálértéket 
az exportőr belföldi piacán érvényben lévő árnak megfelelően számítják 
ki, Kína esetében ez egy ún. analóg ország piacának hazai ára. A nor-
málérték kalkulálásakor az analóg ország alkalmazása mögött az a filo-
zófia húzódik meg, hogy a kínai kormány beavatkozása az ármegállapí-
tásba torzítja a belföldi piaci árakat, és ezáltal a normálérték kiszámítás 
céljára alkalmazhatatlanokká teszi azokat. 1998. július 1-jétől a kínai vál-
lalatok számára engedélyezték, hogy egyedi piacgazdasági státuszért 
folyamodjanak, és ilyen esetben adott termék normálértéke a cég belföldi 
piacán alkalmazott áron alapul.  

Az EU 1990–2001 közötti dömpingellenes politikai gyakorlata alap-
ján kimutatható, hogy a Kínában működő és az EU piacára exportáló 
vagy kivitelt ebbe a térségbe tervező cégeknek egy sor olyan lehetősé-
gük van, amelyekkel csökkenthetik az EU dömpingellenes intézkedései-
nek hatását. Az érintett kínai cégek felhasználhatják az EU intézményei 
által az antidömping esetekkel kapcsolatban nyújtott információt, ami 
hasznos lehet számukra az EU piacán alkalmazott árstratégiáik kialakí-
tásakor. Mivel egy-egy kínai cég kezelése az állami hatóságokkal fenn-

  



tartott kapcsolatok erősségétől függ, ezt a függőséget lazítani kell. Ennek 
számos módja ismert. Egy állami tulajdonban lévő kínai cég megkísérel-
heti a privatizációt, vagy külföldi céggel vegyes vállalatot létesíthet, ezál-
tal biztosítva, hogy az utóbbi exportengedélyhez jusson, és egyben a kí-
nai belső piacon is értékesítési jogot szerezzen. Ezek a jogok és a piac-
gazdasági státuszért vagy legalábbis az egyedi bánásmódért folyamo-
dás együttesen nyújtanak lehetőséget az alacsonyabb vámszint érvé-
nyesítésére.  

Az EU-val folytatott tárgyalásokon egy kínai vállalatnak arra is nyíl-
hat lehetősége, hogy a vámot ármegállapodásra konvertálja, ami jobb 
gazdasági teljesítményt eredményez. A Kínában befektető külföldi cég a 
teljes mértékben saját tulajdonú vállalkozást vagy legalább többségi tu-
lajdonrész megszerzését részesíti előnyben. Kína taggá válása a Nem-
zetközi Kereskedelmi Szervezetben (WTO) lehetőséget teremt a kínai 
cégek számára az EU dömpingellenes intézkedéseinek ellenőrzésére 
azáltal, hogy igénybe vehetik a WTO vitás esetek rendezésére hivatott 
rendszerét. A kínai termelők a WTO-tagságra alapozott piacgazdasági 
státusz jogi lehetőségével is élhetnek abban az esetben, ha a piacgaz-
daság feltételei nyilvánvalóan fennállnak.  

Mit hoz a jövő? 

Az EU bővítése várhatóan tovább folytatódik. A makrokörnyezet át-
alakulása és a fogyasztói magatartás változása jelentős következmény-
nyel lesz a térségben működő cégek marketingstratégiáira. Megmarad-
nak a különbségek a gazdasági, a kulturális és az infrastrukturális kör-
nyezetben. E divergenciák ellenére az életmódbeli szokások összhang-
ba hozása és a fogyasztók ízlésének növekvő mérvű egységessé válása 
fokozatosan csökkenti Európán belül a földrajzi és a politikai határok je-
lentőségét.  

 
Összeállította: Nagy Károlyné 
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