A GLOBALIZACIO KIHIVASAI ”

Marketing Nyugat-Eurépaban.
Egységessé valik vagy tobbdimenziés marad
az eurdpai piac?

Milyennek latszik az eurdpai piac amerikai szemmel? Az alabbi ta-
nulményban a Pennsyilvaniai Allami Egyetem marketingprofesszora
az EU-bovités varhato kbvetkezményeit elemzi. Az EU-ban vonzo
befektetési lehetéségeket lat az amerikai vallalkozok szamara. Ma
mar az EU a elsé szamu regionalis piac, 25 tagorszaggal és 450
millié potencialis fogyasztoval. A piaci érvényesliléshez a helyi saja-
tossagok, az eltéré kulturak, hagyomanyok és fogyasztéi szokasok
ismerete sziikséges. A makrogazdasagi iranyzatok é€s a vasarloi
magatartas ismerete mellett proaktiv marketingmodszerek alkalma-
zasara van szlikség az eredményes fellepéshez az EU egységessé
valo belsé piacan.

Targyszavak: marketingstratégia, belsé piac, piaci jellemzék;
piaci stratégia, integracio; Nyugat-Europa; EU.

Az eurdpai piac jellemzoi

Az eurdpai piac ma még nem homogen: eltéré meéret és jelentbseé-
gl piacok alkotjak. Illyen részpiac az EU, az EFTA (Eurépai Szabadke-
reskedelmi Térséqg) és pl. a csatlakozas el6tt allo délkelet-europai régio.
Az EU 450 milliés fogyasztoi piacot jelent, de a meglévé gazdasagi, kul-
turalis és magatartasbeli eltérések alapjan az europai marketinggyakorlat
egységesitése nem ceélszer(, alkalmazhatosaga bizonytalan. Az eurdpai
piacra torekv6 vallalatok szamara nélkulozhetetlen az eredményes mar-
ketingmodszerek és az eltérd vasarloi igények ismerete.
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Sirin lakott terilet, sokféle népcsoport

Eurdpa Osszetettségét sokfélesége és nagy népsuiriisége egyuttesen
hatarozza meg. Miben kulonbozik a vilag mas régioitél? Japan és Kina



sdriin lakott, ugyanakkor a népesség homogén, Eszak-Amerikaban ala-
csony a népsiriség és heterogén a lakossag. Eurdpa foldrajzi kiterjedése
10 millié km?, az eurazsiai kontinens egy6todét alkotja. Méretét tekintve
hasonlé az USA-hoz, de tobbféle népcsoport lakja, nagyobb a nyelvi, etni-
kai és vallasi valtozatossag. JelentGsek az eltérések gazdasagi fejlettse-
guket és tarsadalmi berendezkedésuket illetéen. A tobbféle jogi és politi-
kai rendszer inkabb széttagolja a kontinenst, mintsem egyesitené azt.

Az Eurdpai Unid megkerulhetetlen gazdasagi erd, de ,eurdpai em-
ber” nem létezik, csak német, francia, olasz stb. Az egyes orszagokat
kulonb6z6 foldrajzi kdrnyezet, gazdasagi fejlettségi szint és pénzkoltési
szokasok jellemzik. Orszagonként és régionként kulonb6zé a lakossag
szabadon elkolthet6 jovedelme.

A sokféleség és Osszetettség kovetkeztében az Eurdépaban alkal-
mazott marketingre kilonb6z6 megkozelitési modok jellemzéek, szem-
ben egyfajta egységes nyugat-eurdpai valtozattal. Erdemesebb tehat a
marketing modszereinek és stratégiainak europai valtozatait 6sszeha-
sonlitani, mintsem a nyugat-europai marketing €s annak a vilagon ma-
sutt célravezet6 valtozatait megkisérelni 0sszevetni egymassal.

A brit gazdasagi modeli

Az EU-n belll a német, a francia és az olasz gazdasag ereje ellené-
re, az uralkodo gondolkodasmaod a brit modellnek felel meg. A 18. szazadi
kozgazdasagi elIméletekbdl atvett és kifejlesztett amerikai vezetési model-
lek és annak merkantilista, azaz szabadkereskedelmi és liberalis hagyo-
manyai a kontinens északi és északnyugati térségeiben kedvez6 fogadta-
tasra talaltak. Az Egyesiilt Kiralysag és az Egyesiilt Allamok kdzétti elté-
rések gyakran kevésbé szignifikansaknak tiinnek, mint az eurdpai foldrész
orszagainak egymas kozti kulonbségei. Az europai marketing eltéré mo-
don értékeli a vallalati szféeraban bekovetkez6 eseményeket. Ez a szemlé-
let gyakran mutat eltérést az Uzleti élet amerikai felfogasatél, amely nagy
sulyt helyez az allam és annak polgarai életében a gazdasagi kornyezet
szerepére. Eurdpaban ezzel szemben az uUzleti életet politikai és tarsa-
dalmi megfontolasok egész sora alakitja, formalja.

Az USA-hoz képest nagyobbak a kulturalis kulonbségek, gyorsan
valtoznak a kornyezeti viszonyok, és tagoltabb a piac. Eurépaban a ha-
gyomanyos neoklasszikus elméletekbdl atvett stratégiai iranyelvek mind-
inkabb a verseny tobbféle valtozatot magukban foglalé (multi-varied)
stratégiai valtjak fel.



Az europai torténelem sok feszultséggel terhelt és bévelkedik a va-
ratlan fordulatokban. A kontinens mégis kezelni tudja sokféleségét. Tor-
ténelme soran képes volt megdrizni kulturalis sokszinlségét, tarsadalmi
szervezeteinek valtozatossagat, kifejezési formainak masokétol jol meg-
kulonboztethetd voltat és kevert gondolkodasmaodijat. Ez nyilvanvaloan
befolyasolja az eurdpaiak vélekedését a globalizaciorol: tovabbra is fon-
tos szerepet tulajdonitanak piacaik sokféleségének, sajatosan egyéni
jellemvonasaiknak, a torténelmi, a politikai és a kulturalis integracionak.
Ezek az er6forrasok gazdagitjak az eurdpai marketingpolitikakat. Né-
metorszag, Franciaorszag vagy éppen Svédorszag esetében a verseny
és a fogyasztas jogi alapelvei eltéré és elkulonulé elemekbdl allnak. A
fogyasztd nem szamit automatikusan ,fuggetlen, felelés és autondm
dontébirénak”, mint pl. az USA-ban. Az eurdpai torvényalkotok a fo-
gyasztok érdekeire és a méltanyos, az egyenlé versenyfeltételek védel-
mére helyezik a hangsulyt.

Az EU-integracié hatasara meger6sodott az allam szerepe az uzleti
életben. Szorosabba valtak a politikai és az Uzleti korok kozotti kapcsola-
tok, nemzeti fejlesztési projektek indultak be, mikdzben tovabbra is elte-
réek maradtak a vamok. A munkanélkuliség az EU-tagorszagok tobbseé-
geében nagyobb, mint az USA-ban. Az amerikai gazdasagi modellel ellen-
tétben a kontinentalis Eurdpa gyakran olyan politikai viziot részesit
elényben, amely jellegét tekintve az amerikainal kollektivebb felfogast
vall és kevesbe liberalis.

Az addfizetdk altal gyakran hangoztatott ellenvetések ellenére az
europaiak olyan iparpolitikat varnak el, amely teljes foglalkoztatottsagot
és méltanyos béreket igér. Ebben az 6sszefliggésben a vallalatok ma-
kodését nem egyedul a pénzugyi szempontok és az elérhetd nyereség
hatarozza meg. A vallalatvezetés teljesitményelvi kuldetését sem csak
és egyedul ezek a szempontok befolyasoljak. Itt a kapitalizmus olyan val-
fajarol van szo, amely bevonja a munkavallalokat a dontéshozasi folya-
matba, és noveli a cégen bellli érdekérvényesité képesseguket.

Valtozé6 kornyezeti feltételek

Az eurdpai marketing tovabbi aspektusa a kornyezeti tényez6k fo-
lyamatos nyomon kovetése. A valtozé Uzleti, kulturalis, gazdasagi és po-
litikai kapcsolatok eredményekéent a marketing szamara uj kornyezet van
kialakuloban. Az eurdpai piacok uj dimenzidkat oltenek, amelyek kihivast
jelentenek az elismert, illetve elfogadott foldrajzi, politikai és kulturalis
hatarokra nézve.



Az Eurdpai Parlament altal kibocsatott és hatalyba Iéptetett torve-
nyeket be kell tartani, és figyelembe kell venni a direktivakat a marke-
tingstratégia kidolgozasa és gyakorlati megvalositasa soran is. A jobb
tervezéshez proaktiv megkozelitésre, a tarsadalmi, kulturalis és jogi-
politikai rendszerek kozotti kulonbségek figyelembevételére van szuk-
ség. A jogi el6irasokon tullepd problémak kezeléséhez megfeleld kor-
nyezetelemzs rendszert kell kialakitani.

Az eurdpai marketing inkabb abban olt testet, amit a széhasznalat,
az informacios forrasok, a nagy tanacsadd cégek és a helyi szakiroda-
lom importalt, mintsem az altaluk képviselt tarsadalmi gyakorlat és jelen-
téstartalom teljességében. Bar a makrogazdasag és az EU fejlédésének
tulajdonithatéan bizonyos foku konvergencia tapasztalhatd, korai még
egységes europai marketingelméletrdl és -gyakorlatrol beszélni.

Egységes vagy széttagolt piac?

Milyen hatassal van a globalizacio és az egységes eurdpai belsé pi-
ac kialakulasa a piackutatasra és az értékesitésre? Az eurdpai piac ta-
nulmanyozasa feltarja, milyen mértékben hatja at egy-egy szemléletmaod
a nemzetek torténelmeét, értékrendszerét, a nemzeti karaktert és a meg-
ismerési szokasokat. A marketingstratégia kialakitasa, a piackutatasi
modszerek megvalasztasa pont ezeken a tényez6kon alapul.

Milyen stratégiat kovetnek a német és francia tulajdonban levé ceé-
gek Egyesult Kiralysagban mikod6 leanyvallalatai? A német vallalatok
piacra osszpontositd stratégiai a hangsulyt a termékminéségre helyezik.
A francia cégek rovidebb tavra terveznek, ugyanakkor érzékenyebbek a
koltségek alakulasara. Nincs tehat egységes eurdpai marketinggyakorlat,
aminek szamos oka van:

— Eur6pa nem egy tombbdl allé, monolit tomegpiac, hanem kultura-
lis és nyelvi értelemben eltérd jellegzetességeket felmutatd rész-
piacokbdl épdul fel.

— Az eurdpai piacon belul regionalis eltérések tapasztalhatok. Le-
nyegesek a kulonbségek pl. Gorogorszag és az Egyesult Kiraly-
sag, Portugalia és Dania, Olaszorszag és Svédorszag, vagy ép-
pen irorszag és Ausztria kozott. A marketingstratégiat mindig a
helyi sajatossagok figyelembevételével célszerl kialakitani.

— Az egyes orszagokon beluli eltérések kulonféle marketingmodsze-
reket tesznek szukségesse. Az Egyesult Kiralysagban jelentds az
eltérés a vasarloerd és a fogyasztas szinvonala tekintetében Ang-
lia, Skocia, Wales és Eszak-irorszag kdzétt, vagy pl. Olaszorszéag



északi és déli régioi kozott. A termékek csomagolasanak az egyes
orszagok kulturalis kontextusan belul kell a megfelel6 hatast kival-
tania. A német vasarldk a termékjellemzék részletes felsorolasat
igénylik, ennek ellenére a németorszagi marketinggyakorlatban a
tételes (side-by-side) 0sszehasonlitas ritkabb, mint az USA-ban.
Maskeéppen viselkednek a spanyolok: jobban kedvelik és értékelik
az erzelmekre haté megoldasokat, mint a tényszer(i adatokat.

— Az egyes orszagokon belll is nagyok az eltérések a fogyasztasi
szokasok és a vasarlasi magatartas vonatkozasaban. igy pl. Ang-
liaban jelentés kulonbség mutathatd ki az északi (Yorkshire,
Lancashire) és a déli tertletek (Carnwall) kozaott.

— A bévités elbtti 15 EU-tagorszagbdl 12 tartozik az eurd-zonahoz.
A harom kivétel az Egyesult Kiralysag, Dania és Svédorszag.

— Az integracio Eurdpaban konvergenciat teremtett ugyan a kinalati
oldalon, azonban a tagorszagok kozott tovabbra is jelentés a ki-
Ionbség a piaci kereslet vonatkozasaban.

— A gazdasag és a kereskedelem globalizalodik, egyre erésebbek a
multinacionalis vallalatok. Az EU-tagorszagok kiskereskedelmi
vallalkozasai is mind inkabb otthonosan mozognak a soknemzeti-
ségl eurdpai kornyezetben, kiismerve a helyi sajatossagokat Uz-
leti sikereket érnek el.

A kibévult EU-ban a szegmentaltsag alapproblémaja miatt napirend-
re kerult a marketing konvergenciaja. Az egységes belsé piac szimboli-
kusnak tekintheté meghirdetése (1993) 6ta eltelt idében a paneurépai’
marketing realitassa valt, egyre tobb cég marketingstratégiaja egyseéges,
europai jellegd.

Hogyan egyeztethetdk O0ssze a paneuropai méretekbbl szarmazo
elébnyok a nemzeti és regionalis sajatossagokkal? A piacra |épés sikeré-
nek feltétele a tarsadalmi és technoldgiai trendek, valamint az informaci-
0s és elosztasi csatornak ismerete. A vevbGkapcsolat-apolas (CRM) u;
modszereit kell kialakitani a kozvetlen (one-to-one) marketing elényeinek
kiaknazasa érdekében. A célpiacok kivalasztasat alapos piackutatasnak
kell megel6znie. Ennek egyik eleme az orszaghatarokon atnyulo, hason-
|6 keresleti kritériumokat tamasztd piaci szegmensek feltérképezése.
Megfelel6 elosztasi és tomegtajékoztatasi csatornak kozbeiktatasaval U
piacokat kell feltarni. Meg kell vizsgalni, hogy hol, melyik piaci szegmens
esetében van lehet6ség a marketingeszk6zok szabvanyositasara.

' Paneurépa = az Eurépai Egyesiilt Allamok megalakitasara iranyuld6 mozgalmakban az
egyesitett Eurépa neve
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Uj kutatasi eredmények

Miként hat az egységes belsd piac a marketingre, az Uzleti és a gaz-
dasagi életre? A termékstratégia, az eladasok felfuttatasat szolgal6 pro-
mocids akciok, az elosztas és az arazas kérdéseit boncolgatva marke-
tingkutatok mintegy szaz, tobbségukben az Egyeslult Kiralysagban vagy
Németorszagban tevékenyked6 vallalat marketing- és értékesitési veze-
t6jét kérdezték meg. A valaszok értékelése azt igazolta, hogy a termék-
stratégiat jelentés mértékben befolyasolja az EU egységes belsé piaca-
nak létrejotte. Mindez b6ségesebb kinalatban, az eurdpai gyartok mar-
kas termékeinek novekvé eladasi mutatdiban és a mindség javulasaban
mutatkozik meg.

Az egységes belss piac létrehozasa a gyartas kozpontositasaban is
kifejezésre jut, ami koltségmegtakaritashoz és novekvd hatékonysaghoz
vezet. A reklam, a promocio és az értékesitési akciok az integracionak
és a szabvanyositasnak kedveznek, akarcsak az Uj médiumok és érté-
kesitési technikak. Az elosztasi stratégiak szamara igen kedvez6 az
egységesseé valo belsd piac. A paneurdpai kiskereskedelmi forgalom ve-
zetd pozicioba kerult, mikdzben a nagykereskeddk meég tokeerbsebbek-
ké valtak az 0sszeolvadasok és felvasarlasok (M&A), valamint szovetsé-
gek és tarsulasok Iétrehozasa révén. Az arak frontjan a harmonizacié az
ipari szektorban gyorsabb: a feldolgozdipari termékek arai 6sszehangol-
tabbakka valtak, mint a szolgaltatasoké. Tobb megkérdezett vezet6 sze-
rint azonban a novekvd verseny nem jelentett elmozdulast az alacso-
nyabb arak iranyaba, végs6 soron az egységes belsd piac és az eurd
bevezetése nem novelte az EU-ban mikodé vallalatok versenyképesseé-
get.

Egy masik most lezarult kutatas feltarja a piaci orientacio, az alkal-
mazott marketingmodszerek és a teljesitmény kozotti kapcsolatokat. Uj-
szerlisége abban nyilvanul meg, hogy egy fejlett (UK) és egy un. felto-
rekvé gazdasag (Argentina) valtozé kornyezeti turbulenciajanak feltételei
kozott kisérli meg az 0sszehasonlitast. A kutatok a piaci orientaciot a ki-
vald teljesitmény egyik 0sszetevjének tekintik, és arra a kovetkeztetés-
re jutnak, hogy az Uzleti stratégia egy kozbensé valtozé a piaci orientacid
és a vallalati teljesitmény kozott.

Vasarléi magatartas és marketingpszicholégia

Miért valasztanak vagy részesitenek elényben a fogyasztdk egy bi-
zonyos terméket egy masikkal szemben? Egy most lezarult vizsgalatban



a kutatok két, egymassal verseng6 hazai termék, illetve egy belfoldi és
egy kulfoldi eredetll aru értékesitési adatait dolgoztak fel. Logikailag és
empirikusan is ésszerlinek latszik az az érvelésuk, hogy mindaddig,
amig a belfoldi javak kozti valasztast befolyasold valtozok segitségével
megmagyarazhato a vevd dontése, a kulfoldi aruval mint lehetséges pre-
ferenciaval valo 0sszevetésre nincs szukseg.

A németorszagi piacon az ,Uj és a régi tartomanyok” termékei kozti
versengeésre jol alkalmazhatdk a kulfoldi, illetve a belfoldi produktum koz-
ti valasztas sajatossagai. Kimutathato, hogy a ,régi tartomanyok” termé-
kei iranti vasarlasi hajlandésagra gyakorolt ,belfoldi ellenszenv” hatasa
erésebb, mint a korabban is ismert, a nemzetek kozti viszonylatban ta-
pasztalt ellenérzés negativ hatasa. A marketingvezetoknek ezért mar a
hazai piacokon fel kell tarniuk ennek okait, és csokkentenitk kell ennek
a kockazatat.

A gyorsan valtozo piacokon a versenyképesség novelésének jol be-
valt modja a stratégiai szOvetségek, haldzatok létesitése és hatékony
kapcsolatok kialakitasa a vevékkel, a partnerekkel és a szallitokkal.

Kinai vallalatok az EU piacon

Az EU piacan dompingar alakul ki, ha az exportar, vagyis az, amin
az adott terméket a Kozosseg piacan értékesitik, alacsonyabb, mint a
,2hormalis értéknek” tekintett ar. Bar a legtobb esetben a normalértéket
az export6r belfoldi piacan érvényben lévé arnak megfeleléen szamitjak
ki, Kina esetében ez egy un. analdg orszag piacanak hazai ara. A nor-
malérték kalkulalasakor az analog orszag alkalmazasa mogott az a filo-
z6fia huzdédik meg, hogy a kinai kormany beavatkozasa az armegallapi-
tasba torzitja a belfoldi piaci arakat, és ezaltal a normalérték kiszamitas
céljara alkalmazhatatlanokka teszi azokat. 1998. julius 1-jétél a kinai val-
lalatok szamara engedélyezték, hogy egyedi piacgazdasagi statuszert
folyamodijanak, és ilyen esetben adott termék normalértéke a cég belfoldi
piacan alkalmazott aron alapul.

Az EU 1990-2001 kozotti dompingellenes politikai gyakorlata alap-
jan kimutathaté, hogy a Kinaban mikodd és az EU piacara exportald
vagy kivitelt ebbe a térségbe tervezd cégeknek egy sor olyan lehetbseé-
guk van, amelyekkel csokkenthetik az EU dompingellenes intézkedései-
nek hatasat. Az érintett kinai cégek felhasznalhatjak az EU intézményei
altal az antidomping esetekkel kapcsolatban nyujtott informaciot, ami
hasznos lehet szamukra az EU piacan alkalmazott arstratégiaik kialaki-
tasakor. Mivel egy-egy kinai cég kezelése az allami hatésagokkal fenn-



tartott kapcsolatok er6sségétdl fugg, ezt a fuggbséget lazitani kell. Ennek
szamos modja ismert. Egy allami tulajdonban lévé kinai cég megkisérel-
heti a privatizaciot, vagy kulfoldi céggel vegyes vallalatot Iétesithet, ezal-
tal biztositva, hogy az utdébbi exportengedélyhez jusson, és egyben a ki-
nai belsé piacon is értékesitési jogot szerezzen. Ezek a jogok és a piac-
gazdasagi statuszeért vagy legalabbis az egyedi banasmodeért folyamo-
das egyuttesen nyujtanak lehetéséget az alacsonyabb vamszint érve-
nyesitéseére.

Az EU-val folytatott targyalasokon egy kinai vallalatnak arra is nyil-
hat lehetbésége, hogy a vamot armegallapodasra konvertalja, ami jobb
gazdasagi teljesitményt eredményez. A Kinaban befektetd kulfoldi cég a
telies mértékben sajat tulajdonu vallalkozast vagy legalabb tobbseégi tu-
lajdonrész megszerzését részesiti elényben. Kina tagga valasa a Nem-
zetk6zi Kereskedelmi Szervezetben (WTO) lehetbséget teremt a kinai
cégek szamara az EU dompingellenes intézkedéseinek ellenbrzésére
azaltal, hogy igénybe vehetik a WTO vitas esetek rendezésére hivatott
rendszerét. A kinai termel6k a WTO-tagsagra alapozott piacgazdasagi
statusz jogi lehet6ségével is élhetnek abban az esetben, ha a piacgaz-
dasag feltételei nyilvanvaléan fennallnak.

Mit hoz a jov6?

Az EU bdvitése varhatdéan tovabb folytatodik. A makrokornyezet at-
alakulasa és a fogyaszt6i magatartas valtozasa jelentés kovetkezmeény-
nyel lesz a térségben mikodd cégek marketingstratégiaira. Megmarad-
nak a kulonbségek a gazdasagi, a kulturalis és az infrastrukturalis kor-
nyezetben. E divergenciak ellenére az életmddbeli szokasok 6sszhang-
ba hozasa és a fogyasztdk izlesének novekvé mérvi egységesse valasa
fokozatosan csOkkenti Eurdpan belll a foldrajzi és a politikai hatarok je-
lentéséget.
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