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Czekajac na eurokonsumenta

W przededniu wejScia Polski do Unii Europejskiej hasto euromarketing nabiera
nowego znaczenia. Staje si¢ zdecydowanie blizsze. Skoro Polska stanie si¢ niedtugo czynnym
podmiotem wspolnego rynku europejskiego warto blizej przyjrze¢ si¢ pewnym pojgciom z
nim zwiazanym. Euromarketing w waskim ujeciu oznacza przede wszystkim dzialania
marketingowe podejmowane na terenie Unii Europejskiej, w szerszym ujeciu to proces
dostosowywania strategii i1 elementow marketingu mix do szczegdlnych warunkéw
Europ ejskiego Rynku Wewngtrznego.

Poje¢cie eurokonsumenta

Punktem wyjscia dziatan mark etingowych jest nabywca-konsument. Czy w przypadku
euromarketingu mozemy mowi¢ o eurokonsumencie? Czy Polacy wraz z wejSciem Polski do
Unii Europejskiej stana si¢ automatycznie eurokonsumentami? Pojgcie eurokonsumenta
powstalo pod koniec lat 80-tych glownie pod wplywem badan zachowah nabywcow
dotyczacych stylow zycia. Zwolennicy standaryzacji dzialan marketingowych na terenie Unii
Europejskiej chetnie widzieli 1 widza jako podmiot dziatan marketingowych eurokonsumenta
— niezbyt rézniacego si¢ swoim zachowaniem nabywcy dobr i ushug. Eurokonsument bywa
czasem okreslany z przymruzeniem oka jako ,homo sapiens coca colens” — jako standardowy
nabyweca standardowy ch produktow.

W poszukiwaniu efektywnoSci

Od 35 lat w Europie mozna obserwowa¢ olbrzymi postgp w dwodch obszarach:
rozszerzania 1 poglgbiania wspotpracy w ramach Unii oraz dyskusji wokot standaryzacji
polityki marketingowej przedsigbiorstw wchodzacy ch na rynki zagraniczne, czy to narodowe,
czy tez regionalne lub globalne. Oba obszary sa ze soba powiazane zaroOwno poprzez aspekt
teoretyczny jak i praktyczny. Poglebianie wspolpracy pomigdzy krajami UE, stworzenie
wsp 6lnego rynku, przyjecie jednej waluty powoduje naturalng sktonno$¢ do traktowania Unii
jako jednolitego tworu ekonomicznego, szczegdlnie przez przedsigbiorstwa o charakterze
globalnym, zaréwno te pochodzace z terenu Unii, jak i te spoza niej. Wraz z poglebianiem sig

wspolpracy europejskiej zaobserwowano tendencje do standaryzacji dzialan marketingowych



przedsigbiorstw oferujacych swoje produkty na terenie panstw wspoOlnoty, bedace
przeciwienstwem adaptacji dziatah marketingowych do preferencji poszczegdlnych
segmentow rynku.
Jest kilka przestanek decydujacych o popularno$ci strategii standaryzacji dzialan
marketin gowy ch:
- konsumenci oczekuja produktow dobrej jakosci po jak najnizszych cenach stad
skuteczne zréznicowanie produktu jest bardzo trudne,
- standaryzacja jest prostsza strategia a do tego bardziej efektywna, gdyz
minimalizuje koszty transakcyjne w ipozaprzedsigbiorstwem
- obnizanie barier handlowych 1 inwestycyjnych na skutek porozumien
migdzynarodowych oraz traktatow sklania do przenoszenia dobrych, sprawdzonych
strategii na nowe rynki.
Z drugiej strony obok czynnikow sklaniajacych do stosowania strategii standaryzacji,
pojawiaja si¢ takze czynniki zniechgcajace do niej, a mianowicie:
- rynki nie staly si¢ homogeniczne, mimo standaryzacji dziatan firm
migdzynarodowych ( a moze wlasnie dlatego)
- znikaja stare bariery ekonomiczne, ale pojawiaja si¢ nowe
- pojawia si¢ opoér konsumentéw wobec standardowych dziatan marketingowych
przedsigbiorstw
- na wybor strategii przedsigbiorstwa wptltywa wiele czynnikow o charakterze
zewngtiznym 1 wewnetrznym, trudno jest zatem jednoznacznie stwierdzi€, ktora ze
strategii postgpowania jest lepsza: standaryzacja czy adaptacja do lokalnych gustow.
Strategia standaryzacji jest efektywna strategia dla przedsigbiorstw, ktérych
podstawowym celem jest osiagnigcie zalozonego zysku. Adaptacja do lokalnych gustow jest
strategia dla przedsigbiorstw skupiajacych swe wysitki na penetracji rynku. Niektorzy
uwazaja, ze sukces na rynku zapewnia umiejgtne potaczenie elementéw obu strategii i
stosowanie tzw. strategii transnarodowej. Taki mix strategiczny stosuje m.in Henkel na rynku
proszkéw do prania, majac w swoim portfolio zar6wno marki globalne, jak i lokalne,
korzystajac z dobrodziejstw ekonomii skali jednocze$nie zabezpieczajac swoje udzialy w
rynku.
Europejskie trendy
Zachowania nabywcow w krajach Unii Europejskiej cechuja pewne podobienstwa i
réznice. Podobienstwa sa gtownie efektem oddziatywania wielu trendow spoteczno-

ekonomicznych, wspolnych dla calej Europy. Trendy teto m.in.:



- zwigkszanie sig roznic w dystrybucji dochodow,

- starzejace si¢ spoleczenstwa,

- spadek liczebnosci gospodarstw domowy ch,

- wzrost liczby imigrantow,

- wzrost $wiadomosci ekologiczne] ws$rdd spoleczenstw 1 wzrost konsumpcji

,Zzielonych” produktow,

- relatywny wzrost konsumpcji ustug w stosunku do doébr trwatego uzytku,

- wzrost dlugoterminowego bezrobocia.

Jesli doliczymy do tego wolno$¢ podrézowania, globalna komunikacjg, ujednolicanie
sposobOw ksztalcenia oraz popularnos$¢ jezyka angielskiego wniosek moze by¢ tylko jeden:
oddziatywanie podobnych trendow na terenie Europy doprowadza do wyksztalcania sig¢
podobnych zachowan konsumenckich. Podobienstwa w zachowaniach stanowia doskonaty
punkt wyjscia do zdefiniowania pojgcia eurokonsumenta. Dobre samopoczucie badaczy psuje
jednak $wiadomos$¢ istnienia, oprdcz znacznych podobienstw, takze znacznych roéznic w
zachowaniach konsumentow.

Zréda réznic w zachowaniach konsumenckich nabywcow na terenie Unii Europejskiej
moga stanowi¢ min.:

% Czynniki geo graficzne (poloZenie, klimat),

% Czynniki kulturowe (historia, jezyk, kultura)

% Czynniki ekonomiczne (sita nabywcza, struktura konsump cji)

% Czymniki spoleczno- demograficzne (stratyfikacja spoleczna, religia, aktywno$é

zawodowa kobiet)

Nie wszyscy nabywcy sa tacy sami. ROznia si¢ tym, co kupuja, dlaczego kupuja, jak
kupuja, kiedy 1 gdzie. Niektore z tych rdznic mozna wyjasni¢ bazujac na stylu Zycia,
przynajmniej na poziomie kraju (narodu), inne zwiazane sa z roznicami kulturowymi
wystepujacymi miedzy narodami. Niektore z tych réznic w miarg uptywu czasu wyréwnuja
si¢ 1 rozmywaja na skutek wzrostu podazy produktéw o charakterze globalnym oraz
internacjonalizacji handlu detalicznego w Europie. Jednakze fakt kupowania tych samych
produktow w wielu krajach, w tych samych sieciach handlowych, nie moze upowaznia¢ nas
do przyjecia za pewnik istnienia eurokonsumenta. Sposob uzytkowania, wiedza o produkcie a
nawet pewne o nim wyobrazenia moga by¢ wspolne dla wielu Europejczykow, ale gdy
wezmie si¢ pod uwagg kontekst w jakim produkty sa nabywane, uzytkowane i zuzy wane ich

rola 1 znaczenie nabieraja innego wymiaru.



Fakty

Przecigtne gospodarstwo domowe w krajach Unii wydatkuje na zywno$¢, napoje oraz
wyroby tytoniowe blisko 20 % dochodow. W latach 1975-95 doszlo do lekkiego spadku tego
wskaznika, nadal jednak wigkszo$¢ rodzin w krajach Wspolnoty wydaje relatywnie duzo
wigce] na pokrycie podstawowych potrzeb bytowych. Wiadze Unii., zainteresowane
unifikacja i harmonizacja przepisow w wielu dziedzinach nie zamierzaja wplywaé na
przyzwyczajenia lub tradycje w zakresie jedzenia i picia czy tez stara¢ si¢ o ujednolicenie
struktury wydatkéw gospodarstw domowych. Twierdza tez, Ze nie istnieje co$ takiego jak
eurokonsument. Wedlug nich $§wiadcza o tym rdznice, niekiedy nawet spektakularne,
pomigdzy stylem zycia i udziatem naktadow na utrzymanie. Ocenia si¢ np.: ze w Grecji gdzie
wydatki na Zywno$¢ 1 napoje pochtaniaja ponad 38% przecigtnych dochodéw przypadajacych
na jedno gospodarstwo domowe, ok. 68% przeznacza si¢ na zakupy produktéw zwierzecych i
mlecznych. Natomiast w Holandii znajdujacej si¢ na dole skali wydatki na jedzenie i picie
stanowity 14,7%. Panuje przekonanie, ze potudniowcy wydaja na ogot wigcej, w stosunku do
posiadanych dochodéw, na jedzenie, picie i1 artykuly tytoniowe. Okazuje si¢ jednak, zZe
wyzszy od przecigtnej dla catej Unii udziat w wydatkach na te cele wykazuja Irlandia,

Finlandia i Wielka Brytania.

Tab. 1 Srednie spozycie wybranych produktéow w UE i w Polsce na jedna osobe w
gospodarstwach domowych w ujgciu roczny m

Produkt Najwigksze Najmniejsze Spozycie w Polsce
spozyciew UE spozycie w UE

ryz 15kg (Portugalia) 2 kg (Dania) 2,64 kg

olej 23 kg (Dania) 5 kg (Belga) 18,72 kg

masto 9 kg (Francja) 1 kg (Portugalia) 3,72 kg

ziemniaki 141 kg (Irlandia) 42 kg (Wlochy) 93,84 kg

ryby 43 kg (Portugalia) 9 kg (Holandia) 5,16 kg

sery 23 kg (Grecja) 4 kg (Irlandia) 9.96 kg

mig¢so 98 kg (Niemcy) 51 kg (Irlandia) 65,64 kg

Zrodlo: opracowanie na podstawie FEurostat 2001, Maly rocznik statystyczny 2002,
http ://europa.eu.int/comm/eurostat/Public/datashop/, http ://stat.gov.pl

W Europie mowi si¢ 45 jezykami i lokalnymi dialektami. Duze zrdéznicowanie
jezykowe wystgpuje nawet w ramach jednego kraju. Na przyklad w Belgii 57% populacji
moéwi po flamandzku, 33% po francusku, 1,5% po niemiecku, 0,5% luksembursku. W
Szwajcarii 66% rozmawia w szwajcarskiej odmianie niemieckiego, 33% po francusku, 14,5%

po wlosku, 0,6% w jezyku reto-romanskim.



Aktywno$¢ zawodowa kobiet w krajach europejskich, majaca duzy wplyw na
ksztaltowanie zachowan konsumpcyjnych spoleczenstwa, takze jest silnie zréznicowana.
Gospodynie domowe w wieku 25-59 lat w UE stanowia $rednio 33% spoteczenstwa.
Najwigeej gospodyn domowych jest w Irlandii (60%) a najmniej w Danii (tylko 4%). W
Szwecji co druga zatrudniona osoba jest kobieta, natomiast w Hiszpanii jedna trzecia
pracownikow najemny ch to kobiety.

Tradycyjnie dominujaca religia. w Europie bylo chrzescijanstwo 1 ko$ciol
rzymskokatolicki, w tej chwili liczba aktywnych wiernych dramatycznie si¢ zmniejsza.
Kosciot rzymskokatolicki najwigcej wiernych w  Europie skupia w Polsce (95%
spoleczenstwa), Hiszpanii (93%), Wioszech (97%). Najmniej w Wielkiej Brytanii (9,3%
spofeczefistwa) oraz w Szwecji (1,8%). We Francji i Wielkiej Brytanii ro$nie grupa
wyznawcow islamu. Religia ma niebagatelny wplyw na zachowania konsumenckie poprzez
okreslenie $wiat, okazji do obdarowywania, dopuszczalnych produktéw do konsumpcji lub
ewentualny ch restrykcji 1 postow.

Czynnikiem hamujacym powstanie wspolnej europejskiej tozsamosci konsumenckiej
czyli eurokonsumenta jest m.in. etnocentryzm konsumencki. Stanowi on przekonanie
konsumentow o powinnos$ci i moralnosci kupowania arty kutéw pochodzenia krajowego.

W  Unii Europejskiej preferowanie towarow rodzimej produkcji wystepuje
najwyraznie] w Niemczech 1 Wielkiej Brytanii, zalezy jednak od kategorii produktu i od tego
czy dana kategoria jest produkowana w kraju. Wedlug badan Euroweek’99 koordynowanych
przez AE Katowice konsumenci europejscy wykazuja wysoki poziom etnocentryzmu w
przypadku produktéw zywno$ciowy ch, natomiast w przypadku kosmetykow oraz elektroniki
postawy te stabna, szczegdlnie w krajach, gdzie produkcja tego typu dobr nie jest rozwinigta.
Na przykiad Grecy i Polacy nie maja zaufania do sprzgtu elektronicznego produkowanego w
kraju 1 zdecydowanie preferuja sprzet zagraniczny. Badania OBOPu z 2002 roku wykazalo,
ze 57% Polakow wybiera produkty krajowe, z czego 49% czyni to z pobudek patrioty czny ch.

Czekajac na eurokonsumenta

Pomimo istnienia znaczacych réznic w zachowaniach konsumenckich nabywcow w
Europie podejmowano proby segmentacji rynku europejskiego. Typologie konsumenckie
opierano na koncepcji stylu zycia konsumentow. Koncepcja ta pozwala bowiem na
systemowe podejscie do postgpowania konsumentoéw. Najczesciej stosowane metodologie na
rynku europejskim to Eurostyle, RISC, 4C (Cross Culture Consumer Charakteristics),
GlobalScan. Typologie te shluza do wyr6zniania grup docelowych poprzez poznanie



motywacji 1 systemu warto$ci wyznawanych przez konsumentéw. Zostaly opracowane

glownie z my$la o reklamodawcach dziatajacy ch na rynkach miedzynarodowy ch.

Typologia Eurostyle wprowadza 16 grup konsumentéw pogrupowanych w tak zwane

eurosegmenty.

Tabela 1. Typologia Eurostyle

Typ konsumenta

Charaktery styka

Eurokarierowicz | Robiacy karier¢ w biznesie, stale na drodze ku coraz wyzszym stopniom
kariery 1 sukcesu

Eurodandys Ekscentryczny, pyszatkowaty, spontaniczny konsument czasu wolnego,
najczesciej mlody posiadacz drogich dobr materialnych

Euroroztropny Ostrozny, poddajacy si¢ losowi, na pierwszym miejscu stawia
bezpieczenstwo i komfort

Euromoralista Dobry mieszczanin, religijny, wierny zasadom, ale tez tolerancy jny

Euroszlachetny | Zasadniczy, przestrzega norm i regulaminow, trady cjonalista

Euroskaut Dobroczynca, wspanialomy$lny, jego generalne zatozenie to pomodc
innym

Eurooutsjader M1lody outsajder, korzysta z zycia, czasami ociera si¢ o subkulturg

Euronieufny Konserwatywny, podejrzliwy, sfrustrowany, narzucajacy innym wilasne
zasady moralne

Eurodefensywny | Domator, biernie nastawiony do zycia, nie przy wiazuje wagi do niczego
poza wlasnos$cia materialna

Europurytanin Surowy, wymagajacy, prowadzi nienaganne zycie

Euroromantyk M arzy ciel, na pierwszym miejscu stawia dom, rodzing, przyjaciot

Eurozapomniany | Czuje si¢ niepotrzebny, jest zazdrosny i zawistny

Euroakty wny przywiazuje wage do czasu wolnego, relaksu, przyjaciele sa dla niego
wszystkim

Europrotestujacy | Protestujacy samotnie przeciw calemu sy stemowi

Europionier Idealista, jego alternatywa zyciowa jest zmiana catego Swiata

Euroobywatel Odpowiedzialny, dobry sasiad, stuzy spoteczenstwu

Zrodto: M. Komor, Euromarketing, Strategie marketingowe przedsiebiorstw na eurorynku. PWN,

Warszawa 2000, s. 69

Najwigkszy udzial na terenie Unii Europejskiej posiada eurooutsider (§rednio 14%) a

najmniejszy europrostestujacy (2%). Pomiedzy poszczegdlnymi panstwami istnieja jednask

istotne réznice w rozkladzie eurosegmentow.



Zadna z istniejacych typologii konsumenckich nie wykazala istnienia prawdziwie
europejskiego profilu nabywcy wsrod inny ch profili bazujacych na stylach zycia. Mozna za to
wyrozni¢ pewne grupy konsumentdéw zachowujacych si¢ podobnie 1 wyznajacych podobne
warto$ci, niezaleznie od kraju, w ktorym mieszkaja.

Gdzie szukaé¢ eurokonsumenta?

Takie segmenty nabywcdéw jak biznesmeni robiacy interesy na arenie
migdzynarodowej, czy tez mtodzi nabywcy, pozostajacy pod wptywem trendow lansowany ch
przez MTV i inne zjawiska mlodziezowej kultury globalnej sa szczegdInie predysponowane
do stosowania wobec nich standaryzowanych narzedzi marketingowych. Menedzerowie
duzych europejskich przedsigbiorstw sa pierwszorzednymi odbiorcami paneuropejskich
mediow takich jakich biznesowe magazyny, czy kanaly informacyjne (np. CNN odbierany w
pokojach hotelowych). Zaobserwowano wyrazna tendencje do zwigkszonego stopnia
internacjonalizacji wsrdéd mlodszych, bardziej zamoznych i lepiej wyksztalconych ludzi. Jesli
Jjuz, to wilasnie wsérdod tych segmentow nalezy szuka¢ eurokonsumenta. Ale nawet w
przypadku duzej podatno$ci na internacjonalizacj¢ pojawia si¢ pytanie: jak gteboko
fakty cznie siggaja podobienstwa w zachowaniach?

Na poczatku lat 90-tych przeprowadzono badania konsumpcji dobr luksusowych w
pigciu krajach europejskcich. Na podstawie tych badan opisano typowego eurokonsumenta
dobr luksusowych. Ma on 35-49 lat, mieszka w duzym mie$cie, posiada wysokie dochody 1
wyzsze wyksztalcenie oraz stanowisko pizynajmniej kierownicze. Przy dokladniejszych
analizach okazalo si¢ jednak, ze w przypadku typowego eurokonsumenta wystgpuja znaczne
réznice pomigdzy krajami jesli chodzi o §wiadomos$¢ marek, sktonnos¢ do zakupu produktow
luksusowych 1 wplyw na nig czynnikéw spoteczno-ekonomicznych. Na przyktad w Hiszpanii
1 Wiloszech znaczenie czynnikdéw sp oleczno-ekonomiczny ch 1 ich wptyw na sklonno$¢ zakupu
produktow luksusowych jest bardzo duza. Natomiast we Francji, Wielkiej Brytanii oraz
Niemczech czynniki spoteczno-ekonomiczne maja zdecydowanie mniejsze znaczenie i sa
mniej przydatne do wyjasnienia konsumpcji produktéw luksusowych. We Francji, Wielkiej
Brytanii oraz Wloszech sktonno$¢ do zakupu oraz $wiadomos$¢ istnienia marek produktow
luksusowych jest bardzo wysoka, natomiast w Niemczech i Hiszpanii zdecydowanie
mniejsza. Najbardziej dojrzalym rynkiem dla produktow luksusowych sa Francja, Wielka
Brytania i potnocne Wilochy, podczas gdy reszta Wlochow cierpi na brak pienigdzy,
Niemcom brakuje motywacji a Hiszpanom jednego 1 drugiego.

M imo znaczacy ch réznic wystepujacych w kulturach narodowych, poszczegodlne kraje

wykazuja istotne podobienstwa wartosci fundamentalnych. Polska zdecy dowanie wpisuje sig



w trendy europejskie, nie bedac jeszcze formalnym cztonkiem UE. Mimo, ze jesteSmy
Europejczykami, raczej nie mozemy o sobie powiedzie¢: my, eurokonsumenci. Bynajmniej
nie ze wzgledu na roznice w strukturze dochodéw 1 wydatkéw. Po prostu poki co
eurokonsument jest mitem. Nie mniej jednak nie oznacza to, ze Kowalski w Polsce, Svenson
w Szwecji, Smith w Wielkiej Brytanii, Smit w Holandii, Simon w Hiszpanii czy Schmidt w
Niemczech nie ma nic wspdlnego w pewnych aspektach ze swoimi odpowiednikami w inny ch
krajach. Oznacza to raczej, ze te podobienstwa nie moga by¢ analizowane i w pehi

zrozumiane bez uzycia metod, ktore sa w stanie wzia¢ pod uwagg istniejace w zachowaniach

rdznice.
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