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I EL DESARROLLO DE LOS PROCESOS POLITICOS, SOCIALES
Y ECONOMICOS EN EUROPA «»

En los dltimos afios Europa se ha caracterizado por una fuerte dinAdmica en
el desarrollo de los procesos politicos,econémicos y socio-culturales. Los procesos
politicosde cambio se deben a la creciente integracién de la Europa Comunitaria,
a la ruptura del Bloque del Este y al proceso de la Unificacién Alemana. Dentro
del ambito de la economia se ha producido una relativizacién y, en parte, una
sustitucion de la industria tradicional como la del carbén, el acero, los astilleros,
la mineriay parte de la industria de maquinaria tradicional. En su lugar se ha
desarrollado hoy de manera creciente la "produccién inteligente" que gstaria
caracterizada por los términos "High Tech", "High Chem" y "High Touch".
Paralelamente a este desarrollo se ha producido una expansiéon del sector
servicios. Este proceso de cambio hacia estructuras post-industriales implica
profundas consecuencias tanto para la empresa como también para el desarrollo
de las tradicionales regiones econdémicas en Europa. Se han producido procesos
de cambio socio-culturales como consecuencia de un mayor nivel de informacion
y de formacién del hombre en Europa. En Europa se esta imponiendo, por ejemplo,
una cultura de pertenencia a la clase media, por lo que hoy en diaya no parece
muy conveniente hacer la distincién entre una clase trabajadora y una burguesa.
Con estos procesos de cambio y transformaciones, que originan a veces rupturas

1. La version al casteilano ha sido realizada por Diia. M.Teresa del Val Nidez, Profesora de Politica Economica de la Empresa
de la Universidad de Alcala de Henares.
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estructurales y crisis, Europa se acerca cada vez mas a un Mercado Unico que
no solo tendrd como referencia a los miembros de la Europa Comunitaria, sino
también a los Paises fuera de sus fronteras.

En el pasado el proceso histérico de la industrializacién en Europa estuvo
unido a la consolidacion del Estado Nacional y de procesos especificos tanto
desde un punto de vista politicoy econémico como socio-cultural. Debido a esta
orientacioén nacionalista nos encontramos hoy en diacon que los gobiernos y las
empresas no han desarrollado comportamientos y estrategias para adaptarse a la
realidad post-industrial del mercado europeo. El mercado europeo posee, con
cerca de 350 millones de habitantes un fuerte potencial econémico y social, que
dentro de la Triada (1) posee ya una posicion relevante y en el futuro superara
a todas las demas regiones econdémicas del mundo. Los gobiernos, las empresas y
los hombres en Europa empiezan a darse cuenta de cual es la importancia del reto
de la Europa Unitaria, de las oportunidades que se le presentan y de los riesgos
nuevos a los que se deben enfrentar.

[1. MARKETING COMO METODO DE ADAPTACION AL CRECIMIENTO
Y AL CAMBIO

Este proceso de cambio europeo exige una adaptacion de todas las
instituciones y hombres, de cualquier nivel jerarquico, tanto en la Administraci6n
como en los distintos niveles de la empresa. Al instrumentario técnico-social que
se ha desarrollado para los procesos de adaptacion y para la interaccion de los
distintos intereses y objetivos se le denomina hoy con el término de Marketing.
Marketing no es hoy en dia, como fue en el pasado, un mero instrumento de
ventas para las empresas de bienes de consumo, sino que representa un
instrumento de configuracién y direccién no sdlo para la empresa, sino también
para los politicos, para las organizaciones sociales, para las regiones, asi como
también para las ciudades.

El objetivo supremo del marketing en Europa consiste en cambiar e influir en
la opinién y en los comportamientos de los consumidores, los ciudadanos y los
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inversionistas, para de esta manera poder realizar el histérico proceso de
adaptacion. El marketing también pretende potenciar la aceptaciéon hoy en diade
las innovaciones en la economiay en la sociedad, y con el fin de fomentar el
proceso de desarrollo tecnolégico y de la emancipacion politico-social en Europa.
Se puede decir que el marketing es considerado por la empresa, en primer lugar,
como el instrumento de adaptacién a los procesos de crecimiento y cambio en
Europa, como, por ejemplo, la adaptacion a los cambios en los sistemas de valores
de los consumidores, a la mayor conciencia para mantener las formas de vida
naturales y a creciente importancia de actuar de forma solidaria en una sociedad
europea cada vez mas entrelazada. Las empresas que no quieran o no puedan
adaptarse a estos procesos de cambio se veran excluidas del mercado en un
tiempo relativamente corto. Este proceso de sustitucion no podra ser detenido con
una politicade precios o con campaiias de publicidad muy costosas. Por lo tanto,
las empresas se ven abocadas a la necesidad de considerar estos procesos de
adaptacion a las condiciones especificas en Europa como el reto de nuestro
tiempo. Esto significa que el marketing que desarrollen las empresas debe ser un
marketing estratégico, a largo plazo y creador de estructuras, y no puede
orientarse sélo al &mbito operativo o tactico, tal como se desarrolldé en el pasado
(2).

El marketing debe servir para liberar e incrementar la creatividad de las
empresas y de su personal, para orientarse a los gustos y a los valores de los
consumidores de las diferentes regiones europeas y debe encuadrarse en la
dindmica de las condiciones politico-socialesde Europa. Por lo tanto, las empresas
en Europa necesitan informacién adicional, y estructurada de otra manera que en
épocas anteriores. Para los procesos de decisiéon de las empresas y tamt;ién de
otras organizaciones sociales, no es sélo suficiente con los datos sobre el mercado
y sobre la cuota de mercado, sobre la rentabilidad de ventas o productividad del
trabajador, sino que son necesarias informaciones sobre las condiciones marco,
sobre los procesos de cambios estructurales y sobre la dinAmica social del entorno
en el que se asignardn y desarrollaran las empresas o las organizaciones. Una
investigacion de este tipo de mercado europeo (3) proporciona informacioén sobre
desarrollos tecnolégicos, sobre tendencias culturales y sobre estructuras sociales,
es decir, sobre las denominadas "Megatrends"” (4), pero también informacién sobre
el desarrollo o el cambio de mercados concretos y de segmentos de mercados.
Muchas empresas son reacias a los métodos y posibilidades que se abren a través
de la investigacioén de mercado, y siguen teniendo recelo a los métodos cientificos
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de la investigacion de mercado. Las empresas confianmas en su experiencia y en
las tradiciones de la propia empresa, razén por la que no se abren a las nuevas
estructuras de mercado que les obligarian a adaptaciones y cambios necesarios.
Segin mi experiencia, las empresas tienen que recuperar ampliamente en este
campo, lo que hace imprescindible incrementar los procesos de aprendizaje de las
empresas. Esto sera la funcién de las catedras de marketing en Europa, asi como
de los asesores de empresa y de los institutos de investigacion de mercados.

[11 LA DINAMINA DEL EURO-MARKETING

La extraordinaria dinamica del Euro-marketing europeo se debe fundamental-
mente al cambio del marco politico como consecuencia de la realizacion del
Mercado Unico. La Comunidad Europea, como consecuencia de su éxito ha
desatado tal atractivo que los paises de la EFTA asi como los paises del Este
buscan una cooperacion con la CE o ser incluso miembro de la misma. El proceso
politicode la caidade las estructuras de los paises del Este ha acentuado esta
evolucién. Por otro lado, 1a reciente crisis del Goifo ha demostrado cémo factores
externos pueden amenazar la existencia econémica de la empresa y las
dificultades que tienen las empresas para adaptarse rapidamente a acontecimien-
tos de este tipo. Europa no representa ningin entramado econémico aislado, sino
que esta vinculada a otros paises del mundo, en especial a las dos superpotencias
econdémicas, Estados Unidos con todo su ambito de influencia, y Japén con su
influencia sobre los paises del Pacifico. Esta miltiple vinculacién de Europa con
otros mercados del mundo no afecta a los mercados de divisas y de materias
primas, sino que afecta a los mercados de productos electrénicos, quimicos,
farmacéuticos, al turismo y al mercado de obras de arte. Debido a la mayor
integracion del mercado europeo en la economiamundial el Euro-marketing debe
tener en cuenta las estrategias del marketing global que influyen en los procesos
europeos. Como se ha demostrado con los ultimos acontecimientos en el Golfo
Pérsico, es muy dificil pronosticar los acontecimientos politicos mundiales o el
que la empresa influya sobre las mismas. Por lo tanto va a ser necesario
desarrollar en los préximos afios una politica econdmica para el marketing en
Europa. ‘



9

El segundo factor que influye en la dindmica especifica del euro-marketing
se deriva del desarrollo tecnologico, ya que la competitividad de la empresa viene
hoy en dia determinada en gran medida por sus capacidades tecnoldgicas y, por
tanto, no es suficiente para las empresas confiar en la tecnologia tradicional y
ofrecer un programa de produccién clasico. Las empresas tienen que estar abiertas
a las nuevas tecnologias y buscar posibilidades para desarrollar innovaciones
propias, que en un futuro van a determinar el potencial de ventas y de resultado
de las empresas, con lo que se asegura y/o reafirma su posicién en el mercado
europeo. Un importante impulso tecnolégico se deriva de la probleméatica del
medio ambiente, sobre la cual se tiene cada vez una mayor concienciacién y
sensibilizacién tanto en Europa como en otras regiones del mundo. En un futuro
materias primas singulares (como, por ejemplo, amianto), o procesos de produccion
que emiten dioxinas o0 productos que atacan el medio ambiente, por ejemplo,
productos de lavado con un alto grado de fosfato o con envoltorios perjudiciales
para el medio ambiente, van a encontrarse con un creciente rechazo en el
mercado. Dado que nos encontramos con una fuerte densidad de poblacioén, la
problematica del medio ambiente se va a convertir en la funcién principal del
marketing en Europa. Pero las empresas no son capaces de adaptarse rapidamente
y de forma decidida a este "Megatrend". Una serie de empresas en Europa como,
por ejemplo, algunas empresas alemanas del acero, han reconocido entre tanto
esta situacién y han adaptado sus productos y procesos productivos a traveés del
reciclaje de los productos.

Un tercer factor que influye en la dindmica especifica del euro-marketing
proviene de la ubicuidad especifica de los medios en Europa. La disponibilidad
generalizada de los medios, superando las barreras del idioma, ha conducido a que
la mentalidad en Europa haya cambiado y vaya adaptandose mutuamente a pesar
de las diferencias nacionales y regionales existentes dentro de la CE. Esto es
consecuencia de la creciente comunicacién en Europa que no s6lo se debe a los
medios, sino también al turismo y al intercambio de estudiantes entre distintos
paises. La existencia de medios a nivel europeo y la divulgacién de una mentalidad
europea consciente constituyen los puntos basicos desde los cuales debe
construirse y estructurarse el marketing de la empresa.
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IV, EL EURO-CONSUMIDOR

La dinamica especifica del marketing en Europa se puede apreciar en la
configuracién del euro-consumidor clasico, que no sélo esta condicionado por una
identidad nacional o por caracteristicasespecificasregionales, sino que determina
un estilo de vida europeo (5). El euro-consumidor es el resultado de una euro-
cultura que tiene su punto de partida en la Edad Media, o quizas antes, como se
ha visto en la reciente exposicion sobre los Celtas en Venecia.

El proceso de unién europea ha conducido, en la mayoria de los paises
europeos, a excepcién de algunas regiones periféricas a un acercamiento en las
rentas y con ello a un acercamiento de los estilos de vida. Esto se puede ver, por
ejemplo, en la demanda de textiles y en la decoracién de las viviendas, en las
prestaciones de servicios financieros y del turismo. Es cierto que en cada uno de
los paises y regiones europeas existen unas preferencias como, por ejemplo, en
cuanto a las costumbres de comidas y bebidas, en 12 moda o en las joyas, que en
algunos paises cuidan con especial esmero, pero se esti imponiendo una cierta
unidad de estilo de vida, lo que se debe al éxito de ciertos productos de marca
europeos. También ha habido un acercamiento en el sistema de valores de los
consumidores europeos como, por ejemplo, una alta estimacién por estar en forma,
una concienciacioén y sensibilizacién por el medio ambiente, una orientacién a los
medios y a los grupos sociales, el interés por las innovaciones, las tendencia hacia
una familia pequeiia y hacia una creciente importancia del hogar individual. Asi
es como nace en los consumidores europeos una identidad propia, europea, que se
diferencia claramente de la identidad de los ciudadanos americanos y japoneses,
lo que define un tipico comportamiento del consumidor o inversor europeo. Las
eStrategias de marketing en Europa tienen éxito -pero cuando son capaces de
utilizar y potenciar el proceso de identidad europeo, repercutiendo en las
economias de escala.
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V. INSTRUMENTOS DEL EURO-MARKETING .

Este proceso de adaptacion de las empresas a los cambios del entorno y al
surgir de una conciencia de consumidor europeo exige el desarrollo de productos
y servicios con un caracter europeo. Esto no es tan valido para los bienes de
inversién que poseen un caracter mundial y exigen un marketing estratégico (6).
Por el contrario los bienes de consumo y servicios son valorados por los
consumidores en relacién con la capacidad de transmitir una determinada forma
de vivir, lo que se comunica a través del disefio de los productos. En Alemania se
esta dando la circunstancia de que ciudadanos de los nuevos "Linder", que han
crecido en otro ambiente, tienen diferentes comportamientos frente a los bienes
de consumo y servicios que los ciudadanos de la antigua R.F.A.. La forma de vida
de la mayoria de los ciudadanos de la antigua R.F.A. es muy parecida a los de
Francia, Gran Bretafia, Italia o Espafla y tiene bastantes diferencias con los
alemanes de los nuevos "Linder". Es por lo que las empresas alemanas realizan
una publicidad distinta para los consumidores de los nuevos "Linder", siempre y
cuando los medios disponibles lo permitan. Esta situacién muestra claramente la
importancia que poseen los factores politicosy sociales en el juego del desarrollo
de los mercados de bienes de consumo y la influencia del sistema de valores en
el comportamiento del consumidor. Al mismo tiempo se pone de manifiesto que el
euro-producto, en general, se orienta a la globalidad del mercado europeo, exige
una investigacion de mercado muy diferenciada y, sobre todo, pronésticos de
mercado especificos.

Otro instrumento del euro-marketing corresponde a la comunicacién europea
para los productos y servicios. Esta adecuada comunicacién se refiere, sobre todo,
a la expresion oral, al disefio de los productos y a los envases. El estilo de la
publicidad de cada uno de los paises europeos sigue siendo diferente, al igual que
1a reglamentacion sobre la publicidad exige diferentes formas de actuacién. En
principio, un producto europeo se debe promocionar con diferentes estrategias de
publicidad, y, sobre todo, la publicidad debe tener muy en cuenta los deseos y
problemas, la opinién y estilos de los consumidores en cada uno de los segmentos
de mercado. En cambio, en los sectores de los bienes de equipo, posee en las
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ferias y exposiciones una gran importancia para configurar una comunicacion
europea. Para muchas empresas se va a convertir en un problema existencial el
participar en ferias y exposiciones, bien sea como expositor o como visitante,
para conseguir una visiéon sobre la competencia, sobre el nivel de desarrollo
tecnoldgico y sobre las tendencias de la demanda. Esto se puede lograr en las
ferias y exposiciones de manera precisa para cada una de los sectores econdémicos.

En el futuro la politicade precios en Europa va a jugar un papel creciente,
ya que con la eliminacién de las barreras comerciales sera posible un arbitraje
que no permitira a las empresas mantener en Europa una diferenciacién de precios
en los distintos mercados. Pero todavia se mantendran los diferentes tipos
impositivos del IVA en cada pais, lo que seguird ocasionando precios diferentes.
La armonizacién del IVA tardara todaviaen llegar debido a la politicaeconémica,
politica presupuestaria y a la politica financiera nacional en cada uno de los
paises miembros de la CE.

De gran importancia para el euro-marketing serd la construccion de un
sistema logisticodel comercio y distribucién. Euro-productos solo tienen sentido,
cuando estén presentes en cada uno de los mercados parciales de Europa. Esto
exige el mantenimiento de un almacenaje en los principales mercados parciales
europeos. Muchas empresas europeas, sobre todo las medianas, no han prestado
aun suficiente atencién a este tema. En la actualidad en el ambito de la logistica
existen grandes potenciales para la mejora de la productividad y juega un papel
destacado en 1a capacidad competitiva de las empresas. A su vez, en los sistemas
logisticosse dan grandes avances tecnolégicos. Teniendo las empresas en Europa
éxito si consiguen aprovechar las tecnologiasde la logistica.

Por ultimo, los procesos de imagen y de relaciones publicas proporcionan
instrumentos decisivos en el marketing europeo. Las empresas no deben desarrollar
y cuidar su imagen s6lo para su paisde procedencia, sino que deben transmitir y
comunicar su imagen a los mercados europeos. La politica de imagen constituye
junto a la creciente importancia de la cuitura empresarial una de las funciones
mas dificiles y complejas que exige un asesoramiento profesional. La imagen de
la empresa se desarrolla junto con su cultura, la estructura social y las
tradiciones nacionales. A muchas empresas han asociado una imagen que en la
actual situacién del mercado europeo deben preocuparse de desarrollar de manera
consecuente una imageix con ambito europeo y, en algunas circunstancias, una
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imagen global. El instrumentario de las relaciones piblicas percibe una importan-
cia adicional y existencial para el marketing europeo.

V1, CAMBIO DE 1A CULTURA EMPRESARIAL

La dindmica del marketing europeo es una expresiéon del proceso de cambio
que se esta produciendo tanto en la economiacomo en la sociedad en Europa. Tal
cambio sélo puede ser asumido con éxito por la empresa, si al mismo tiempo los
trabajadores se ven motivados para enfrentarse tanto al nuevo mercado europeo
como a los nuevos sistemas de relaciones, si se identifican con ellos, asi como a
colaborar en las nuevas estructuras de marketing. En los pr6éximos afios las
empresas se van a encontrar con una creciente necesidad de formacion y perfec-
cionamiento superior a la que se habiarealizado en los tltimos afios. En general,
debido al desarrollo del personal se va a dar un cambio de la Cultura Empresarial
(7) que estara acompaiiado de una mayor cualificacién del personal, por ejemplo,
un mayor conocimiento de idiomas. En el futuro, la cultura de la empresa
europea tiene que estar impregnada por una mayor creatividad y flexibilidad.
Tiene que tener su centro en Europa y, al mismo tiempo, estar abierto al mundo.
Esta es la via con la que la empresa mantendra y ampliarid en el futuro su
posiciéon en Europa.
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