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ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LAS EMPRESAS ESPA­

ÑOLAS EN EL MERCADO DE LA REPÚBLICA FEDERAL DE 

ALEMANIA 1 2 

Prof. Dr. Hans Gunther Meissner 

Univers idad de Dortmund 

1. Europeización del raarketing 

Con l a e n t r a d a en l a Comunidad Económica 

Europea a p a r t i r d e l 1 de e n e r o de 1986 se han 

modificado s u a t a n c i a l r a e n t e l a s c o n d i c i o n e s marco 

p a r a l a s a c t i v i d a d e s de l a Economía E x t e r i o r de 

l a s empresas e s p a ñ o l a s . Las a c t i v i d a d e s de marke-

Las actividades t i n g no s edeben c o n c e n t r a r s o l o en e l mercado 

, , ^ ^ n a c i o n a l , j ugando e l c o m e r c i o e x t e r i o r s o l o una 
deben tener ' "̂  ° 
peso específico función complementar ia , s i no que e s t a s a c t i v i d a d e s 
en la C E E 

' * • se tienen que ampliar de forma natural y con peso 

específico en el mercado global de la Comunidad 

Europea. Esta dimensión se debe ya de por sí, a la 

creciente competencia europea en el mercado nacio­

nal hasta ahora relativamente protegido. 

^SI texto corresponde a la conferencia pronunciada 
en el lESE el pasado día 1 de diciembre en Barce­
lona. 
-La versión castellana ha sido realizada por el 
Prof. Dr. Santiago García Echevarría Catedrático 
de Política Económica de la Empresa, Universidad 
de Alcalá de llenares. 
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La entrada en el 
!'ercaüo Común exi-
re un cambio en 
el marketinf de 
nuestras emnî esas 

Las modificaciones de estas condiciones 

iíiarco por la Comunidad Europea, exigen un conjunto 

de instrumentos de comercio exterior adaptado y la 

adecuación de las técnicas de comercio exterior a 

las nuevas condiciones marco que se modifican. 

Especialmente exige también una modificación en 

las filosofías de base de la empresa. En lugar de 

cuidar los mercados nacionales tradicionales tiene 

que surgir una nueva dinámica europea en las em­

presas. La europeización del marketing, no signi­

fica solamente la transferencia de actividades de 

marketing a otros países miembros de la Comunidad 

Europea, sino una modificación conceptual del 

posicionamiento de los empresarios frente a los 

mercados y la evolución de los mismos. 

El marketing en la Comunidad Europea, se 

caracteriza de forma creciente por unas experien­

cias históricas comunes tanto en las áreas políti­

cas como sociales, pero sobre todo también cultu­

rales. De esta experiencia europea, común surge un 

nuevo estilo de vida europeo común que representa 

una referencia básica fundamental para el Euro-

Marketing. 

Características 
de la europeiza­
ción del marketinr 

La europeización del marketing, viene ca­

racterizada junto a la modificación de las condi-

aiones marco sobre todo por las evoluciones es­

tructurales en la economía y en las sociedades de 

Europa, pero también por las modificaciones en 

otras partes del mundo. Estas evoluciones estruc­

turales se refieren muy en particular a la susti­

tución de una sociedad industrial con su ideología 

en toneladas, por una sociedad orientada a los 

servicios en la que las informaciones juegan el 

papel predominante de las corrientes de capital 
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t r a d i c i o n a l e s . E s t a t r a n s f o r m a c i ó n e s t r u c t u r a l 

e s t á además c a r a c t e r i z a d a por un c r e c i m i e n t o muy 

s u p e r i o r a l o normal en l a d i v i s i ó n de t r a b a j o 

i n t e r n a c i o n a l , que se de termina por l a s u s t i t u c i ó n 

de l a t r a d i c i o n a l e s t r u c t u r a de comercio e x t e r i o r 

c o l o n i a l por formas más c o o p e r a t i v a s de c o l a b o r a ­

c i ó n i n t e r n a c i o n a l . En e s t e s i s t e m a de economía 

e x t e r i o r de más c o l a b o r a c i ó n , no s e t r a t a de que 
f 's te can i l lo 
estructural '̂ "̂  p a í s c o n s i g a v e n t a j a s c o m p e t i t i v a s a c o s t a de 
renuiere un o t r o s , s ino que debe s e r l a r e s u l t a n t e de que e l 
c rec imien to 
en la divi- c r e c i m i e n t o económico y l a i n t e n s i f i c a c i ó n de l a s 
r,i6n interna- c o r r i e n t e s comerc io e x t e r i o r s o l a m e n t e puedan 
cfonal d e l 

l l e v a r a un r e s u l t a d o p o s i t i v o cuando también l o s t r a b a i o '•' nian 
cooperac ión 
en e l comer­
c i o e x t e r i o r 

otros socios en la actuación exterior tengan ven­

tajas de esta aportación. Y puesto que Francia es 

el país con la mayor participación en el comercio 

exterior de la República Federal de Alemania, 

tanto por lo que se refiere a las exportaciones 

como a las importaciones, el interés de las empre­

sas alemanas se ha orientado naturalmente y en su 

conjunto de forma amplia en la prosperidad econó­

mica de Francia. Por el contrario, también las 

empresas francesas están muy interesadas en que la 

República Federal de Alemania disponga, a ser 

posible, de un grado de crecimiento económico 

amplio para con ello crear las condiciones básicas 

para las exportaciones de Francia hacia la Repú­

blica Federal de Alemania. Los Estados y los Go­

biernos, pero también las empresas, tienen que 

aprender la realización de esta estructura del 

comercio exterior a nivel de cooperación y aprove­

charlo para sus países y para continuar el des­

arrollo de sus empresas. 
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? Importanc ia de l a s empresas e s p a ñ o l a s en e l 
mercado alemán 

Las i m p o r t a c i o n e s p r o v e n i e n t e s de España 

han aseendido en e l año 1985 a 7 . 7 0 0 m i l l o n e s de 

n a r c o s . E s t e volumen s i g n i f i c a una p a r t i c i p a c i ó n 

del 1,7^ en e l conjunto de l a s i m p o r t a c i o n e s a l e ­

manas . Las i m p o r t a c i o n e s de t o d o s l o s p a í s e s de 

r,a econoria e-,pa- xas Comunidad Económica Europea por p a r t e a lemana 

tenci il econóiri- a s c e n d i e r o n en 1985 a 235-600 mi l l ones de marcos, 

co iafrautilir-ado IQ que s i g n i f i c a 5 0 , 8 ^ de l conjunto de l a s impor­

t a c i o n e s a lemanas. Si se t i e n e en cuen ta e l po ten­

c i a l económico de España, e s t a c u o t a d e l 1,7^ e s 

una c u o t a i n s a t i s f a c t o r i a q u e , a l mismo tiempo, 

permi te a p r e c i a r que l a economía e s p a ñ o l a d i s p o n e 

de un enorme p o t e n c i a l t o d a v í a no u t i l i z a d o en l a 

p rop ia Repúbl ica Fede ra l de Alemania. Las e x p o r t a ­

c i o n e s de l a s e m p r e s a s a l emanas a España se han 

incrementado en l o s pr imeros meses de e s t e año en 

aproximadamente e l 20^, debido en gran p a r t e a l a s 

consecuenc ias de l a i n c o r p o r a c i ó n de España a l a 

Comunidad Económica Europea. 

Las e x p o r t a c i o n e s e spaño las a l a Repúbl ica 
Las exportaciones F e d e r a l de Alemania , por e l c o n t r a r i o , s e han 
españo las en l a • v j • • ' j • j 4. ov ^ „ „ , , ,. . Vis to d i sminuidas en aproximadamente un 2%, por lo R.i .A. hap d i s r i i - ^ ' » r 
nuido que s e r á muy impor tante i n v e s t i g a r s o b r e l a s c a u ­

sa s de e s t e d e s a r r o l l o c o n t r a d i c t o r i o . 

La e v o l u c i ó n depende con s e g u r i d a d d e l 

c a t á l o g o de productos a e x p o r t a r e n t r e ambos p a í ­

s e s . Por p a r t e de l a Repúbl ica Federa l de Alemania 

se han expor tado fundamentalmente b i e n e s de i nve r ­

s i ó n , v e h í c u l o s , p r o d u c t o s q u í m i c o s y p r o d u c t o s 

e l e c t r ó n i c o s , mien t ras que por p a r t e española l a s 
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r.'.an 

exportaciones a la República Federal de Alemania 

además de máquinas y vehículos especialmente, han 

sido bienes de alimentación. Un papel significati­

vo en el comercio hispano-alemán juega el turismo. 

En 19.35 los turistas alemanes han gastado en Espa­

ña 4.300 millones de marcos lo que supone más de 

ti turifino ̂ s el |^ mitad de todas las importaciones provenientes 
f ac to r pas írripor-

tantp en el mer- de España. Posiblemente e s é s t e f a c t o r e l que ha 
cüdo hisrano-alp- c o n t r i b u i d o a que l a s e m p r e s a s e s p a ñ o l a s no se 

hayan es forzado de forma i n t e n s i v a en e l mercado 

a l e m á n , ya que a lcanzan a l o s consumidores alema­

nes en l o s prop ios mercados e s p a ñ o l e s . Las empre­

s a s e s p a ñ o l a s deben p r e c i s a m e n t e a p r o v e c h a r l a 

opor tunidad que se d e r i v a de e s t a c o r r i e n t e t u r í s ­

t i c a en c u a n t o a l " g o o d - w i l l " que posee España y 

s u s p r o d u c t o s . La t r a n s f e r e n c i a de imagen d e l 

s e c t o r d e l Tur ismo a l o s s e c t o r e s d e l Comercio 

E x t e r i o r t i e n e que s e r n e c e s a r i a m e n t e u t i l i z a d a 

por l a empresa e s p a ñ o l a . E s t a t r a n s f e r e n c i a de 

imagen c o n s t i t u y e , s i n duda, una de l a s c o n d i c i o ­

nes p r e v i a s más s i g n i f i c a t i v a s para e l é x i t o en e l 

mercado por p a r t e de l a s empresas e s p a ñ o l a s . 

3 . Cond ic iones de aereado y evolución de l o s mer­
cados en l a República Federal de Alenania 

Como consecuencia de l a e s t r u c t u r a f e d e r a ­

l i s t a de l a R e p ú b l i c a F e d e r a l de Aleman ia , e l 

mercado alemán, es un mercado a l t amente complejo y 

p l u r a l i s t a . El que se obtengan r e s u l t a d o s p o s i t i ­

vos pn e l our de Alemania, no s i g n i f i c a n e c e s a r i a -

"iiente que se obtengan l a s mismas opor tun idades de 

mércalo en l a cuenca de l Ruhr. Con r e f e r e n c i a a l a 

e \ / o luc ión económica en l a R e p ú b l i c a F e d e r a l de 

Silemania debe s e ñ a l a r s e que se ha p r o d u c i d o un 

•'T, un mor-'- r i ' ) 
ruv f] ', f oroiK' •' 
do 
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crecimiento raás que proporcional de un poder ad­

quisitivo flotante, esto es, de aquel poder ad­

quisitivo que no se utili7.a de forma inmediata en 

las necesidades básicas. Tiempo libre y Mercados 

de Turismo presentan crecimientos superiores a la 

media. '' 

La calidad de vida, refleja hoy uno de los 

factores más importantes del mercado, identificán-Toductor- de a l t a 

tunidad do r e r ­
rado 

calidad más opor- dose calidad de vida de manera muy significativa 

con calidad de producto. Lo cual, significa que en 

la República Federal de Alemania aquellos produc­

tos con altos niveles de calidad son los que tie­

nen más oportunidad de mercado. En el área de los 

bienes de inversión se encuentra en esta calidad 

en cuanto a su competencia para la solución de los 

problemas para los que están destinados en primer 

lugar por parte de los intereses de los inverso­

res. Esta competencia o capacidad está vinculada a 

las prestaciones en forma de servicios en cuanto a 

instrucción y formación, en cuanto al montaje y la 

disposición de piezas de repuesto así como en 

cuanto a la puntualidad de las entregas y todos 

los trabajos posibles de mantenimiento. 

31 Producto Interior Bruto de la República 

Federal de Alemania ha crecido en los últimos años 

nominalmente en una cifra cercana al 5!̂ - Lo cual 

dignifica un incremento del consumo privado en 

19'H al 85 de aproximadamente 40.000 millones de 

;na.''cos y de 10S^ a 19*̂ 6 este importe será todavía 

superior. También los pronósticos para los próxi-

'n');3 años parten de un nuevo incremento nominal que 

T i 

. e r } fX, R o s a Z e i t e n f ü r Kon-Tcn - an d e r o c h w e l l e d e r "7 
f e t ' . e n -Tahre", f l ü m b e r g 193b y BA1' Fre i a e i t - P o r s c h u n g s i n s t i -
t u t ' ' ' 'edi tado p o r ) , Zukun f:; fak t o r ' ' r e l ^ . e i t , Hamburgo s i n a ñ o . 
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a la vista de las bajas tasas de inflación moneta­

ria, van a significar un incremento real importan­

te y con ello también, un incremento de la capa-

E-iana debe iinr- oidad de compra de la población. Para la empresa 

ticiî ar en el española es, por lo tanto, importante participar 
proceso de crecí- , , . . , , •, 
. . , T, ,,̂  en este proceso de crecimiento, por un lado a 

miento de i<i eco- ^ ' '^ 

n< mía alenana través de SU sector de Turismo, pero también por 

otro lado a través del incremento de las exporta­

ciones a la República Federal de Alemania intensi­

ficando los servicios, por ejemplo, el sector 

Hancario y acentuando las inversiones directas en 

R1 extranjero en la propia República Federal de 

X Leman i a. 

4. Concepto estratégico para la empresa española 

en el mercado alemán 

Las empresas españolas tienen que esforzar­

se en lograr una ventaja competitiva específica­

mente española en el mercado alemán. Esta ventaja 

competitiva puede alcanzarse, por un lado a través Calidad, bajón 
costes V i ' roduc-
top, innovadorer. de c o s t e s más bajos , y por otro , a través de pro-
érí lo nue debe ductos innovadores, y en tercer lugar, a través de 
p r e s e n t a r i,r;ra'a 
¿n e l iTierca.lo una destacada calidad en su o fer ta de mercancías y 
alcr.áü servicios. Por lo que afecta a los productos con 

costes favorables, las empresas españolas tienen 

que tener las ideas claras de que entran en compe­

tencia con otros oferentes del lejano Oriente - y 

en el futuro, será todavía más significativa esta 

competencia - , entran en competencia con aquellos 

países de la Europa del Este con comercio estatal 

o con otros países del Tercer Mundo, por ejemplo, 

en el sector de Textiles, en el sector del Hierro 

y el Acero o en sectores específicos de Materias 

Primas. La estrategia de la empresa española debe, 
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por lo tanto, orientarse a aportar productos inno­

vadores con los que la competencia de la solución 

•le problemas de las empresas españolas y de la 

ingeniería española, aflore con toda su potencia­

lidad, y se trate al mismo tiempo de ofrecer pro-

, . diictos con elevada calidad. Un aspecto del marke-

(••Mo niir.tras ei - ting de calidad, consiste en que las empresas 

dispongan de una imagen positiva. Factores de 
liria i ü n r e n jo:-i-

tíva fif? ellas imagen Son por lo menos tan impor t an te s como lo s 
'^ ' ' '^ ' (íomponentes c u a l i t a t i v o s f á c t l c o s . En e s t a d imen­

s i ó n l a s empresas e s p a ñ o l a s deben t r a b a j a r y e s ­
fo rza r se p rec i samente pa ra c o n s t r u i r y m e j o r a r su 
L magen. 

El c o n c e p t o e s t r a t é g i c o en l a R e p ú b l i c a 

Federa l de Alemania, e x i g e una e l e v a d a p r e s e n c i a 

en e l p r o p i o mercado . La e x p e r i e n c i a de mercado 

" a l l b u s i n e s s i s l o c a l " ex ige que a q u e l l a s empre­

s a s e x p o r t a d o r a s se e s f u e r c e n por un c o n t a c t o lo 

más d i r e c t o p o s i b l e con segmen tos de mercados 

, . , e s p e c í f i c o s . Lo c u a l , l l e v a necesa r iamente en e l 

nu. :tTM nicrc i(i(> t r a n s c u r s o de l tiempo a una e l iminac ión de l coraer-
6 ! . T-

Wori< 

'' C Í O i n d i r e c t o a t r a v é s de c a s a s c o m e r c i a l e s . En 
ff una osti'uct li­
ra .]( vontdG e^ t a s c i r c u n s t a n c i a s , debe s e ñ a l a r s e que es cuando 

s u r g e n unas r e l a c i o n e s d i r e c t a s de mercado e n t r e 

produc tor y consumidor. La p r e s e n c i a en e l merca­

do , e x i g e e l d e s a r r o l l o y c o n s t r u c c i ó n de una 

o r g a n i z a c i ó n de v e n t a s p r o p i a . En l a R e p ú b l i c a 

F e d e r a l de Alemania c o n c e b i d a f e d e r a t i v a m e n t e , 

surge a l mismo t iempo l a p r e g u n t a de c u á l es l a 

l o c a l i z a c i ó n óp t ima p a r a una f i l i a l de ven tas en 

e s t e p a í s . A e s t e r e s p e c t o , no puede f o r m u l a r s e 

una r ecomendac ión ú n i c a o g e n e r a l , s i no que e l l o 

depende s o b r e todo de 1H3 c a r a c t e r í s t i c a s d e l 

p r o d u c t o c o n c r e t o y de la a c t u a l concen t r ac ión de 

deman l í i i t e s p o t e n c i a l e s y a c t u a l e s en l a Repúbl ica 
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'.'1 d e s a r r o l l o u d 
' 'varketinr ex ige 
una mavor descen­
t r a 1.i:-,, ic io n di' 
]'\s conpetprií'"i .'1.̂  

Federal. En la medida en que crezca la cuota de 

mercado, será necesario constituir varias locali-

aaciones de centros comerciales en la Repiáblica 

Federal de Alemania. La presencia necesaria en el 

mercado alemán, exige además como condición nece­

saria, inversiones en este mercado a los efectos 

d'í participar con éxito en el acontecer de ese 

Hiercado- 31 desarrollo del marketing exige también 

el renunciar a una centralización y delegar cada 

vez mayores competencias de declaión en las filia­

les en la propia República Federal. Una centrali-

•'.aoión de las competencias de decisión en Barcelo­

na o en Madrid, llevarán a que las decisiones en 

el mercado alemán no se realicen de forma rápida y 

que tampoco sean tan cercanas al mercado, como 

fuera de desear. Una organización en forma de 

centros de beneficio en los que las filiales de 

ventas sean responsables de sus resultados consti­

tuye, por lo tanto, la forma de organización más 

adecuada para la conquista de los mercados en la 

República Federal. 

í,os fastos de 
cor'unicación en 
'íi ncrcado alo­
ran son eleva­
dos 

ün mercado como la República Federal de 

Alemania, exige un elevado grado de actividad y 

elevados gastos en la comunicación. Por ejemplo, 

la empresa 3LEMEM3 AOr ha incrementado sus gastos 

publicitarios en un 18;!̂ , cuando su incre'iento de 

volumen de ventas sólo fue del 19^.^ Las áreas 

responsables de la dirección de la casa Siemens, 

evalúan este gasto publicitario como más importan­

te que lo fue anteriormente. La publicidad en la 

casa 3iemens, viene a representar el 1^ del volu­

men de ventas. En las empresas dedicadas a la pro-

^Ver oiemens Au (Editores), aeschaftaberich 85, 
Munich sin año y Bei der Siemens AG splelt Werbung 
eine gro8e Rolle, en ZAW Número 137, Julio/Agosto 
19'36, p. 10. 
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d u c c i ó n de p r o d u c t o s de consumo o c e r c a n o s a l 

consumo puede i n c r e m e n t a r s e i n c l u s o e s t e g a s t o 

p u b l i c i t a r i o . La gran p a r t e del p re supues to p u b l i ­

c i t a r i o de l a casa oíRMBfíS lo a b s o r b e e l á r e a de 

l a s F e r i a s de M u e s t r a s y E x p o s i c i o n e s en e l ex ­

t r a n j e r o . F e r i a s de Muestras y E x p o s i c i o n e s c o n s ­

t i t u y e n un i n s t r u m e n t o c l a v e de m a r k e t i n g en e l 

mercado de l a Repúbl ica Federa l de Alemania. 

Puente : ZAW Núaero 137, J u l l o / A g o a t o 1986, p. 10 . 
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La participación en las Ferias de Muestras 

técnicas en Hannover, en la CEBIT o en otras Fe­

rias de Muestras especializadas tales como la 

"Feria de Muestras K" para materias primas en 

Dusseldorf, que precisamente tiene lugar en el mes 

de noviembre, constituyen una condición insusti­

tuible para poder abarcar mercados y para el se-' -, Re todo TiTii-or-
t . ' n t e para la i ü -

iMi l a s r e r i a s 
'le " u e s t r a s 

troiluccnoii on el guimlento de l o s mercados en l a R e p ú b l i c a F e d e r a l 
í ..Tcado de la ;i „ » T . . . . 
-, ^ . „„ T̂  de A leman ia . Asimismo se t i e n e que p r o d u c i r un 
• articipación g a s t o e l e v a d o p a r a a n u n c i o s p a r a p u b l i c i d a d y 

a r t í c u l o s p u b l i c i t a r i o s a los e f e c t o s de a segura r 

l a p r e s e n c i a comunica t iva . El g a s t o t o t a l de pu­

b l i c i d a d se ha v i s t o incrementado en l o s ú l t imos 

años de forma no tab le cuando se mide con e l P r o ­

ducto Nacional Bru to . La i n t e n s i d a d de l a p u b l i c i ­

dad se hace cada vez más a p r e c i a b l e por su v o l u ­

men. Las empresas e x t r a n j e r a s , y é s t o t i e n e v a l i ­

dez también p a r a l a s e m p r e s a s e s p a ñ o l a s , t i e n e n 

que u t i l i z a r una agenc ia de p u b l i c i d a d pa ra poder 

d e s a r r o l l a r una e s t r a t e g i a c o m u n i c a t i v a u n í v o c a 

p a r a e l mercado de l a Repúbl ica Fede ra l de Alema­

n i a . 

Pa ra poder i d e n t i f i c a r l o s s e g m e n t o s de 
mercado y l a s p o s i b i l i d a d e s de mercado y con e l l o 
d e f i n i r un c o n c e p t o de e s t r a t e g i a de marSceting, 
l a s empresas españolas n e c e s i t a n de i n f o r m a c i o n e s 

Las inforn.aciones ^^ mercado a n a l í t i c a s y muy d e t a l l a d a s por lo que 
s i s t e m á t i c a s ^ 
sobre el ir.eí̂ ca- a f e c t a a e s t e mercado y su d e s a r r o l l o de l a Repu-
do alemán "oi. un b l i c a F e d e r a l . Las informaciones de mercado s i s t e -
elemento impor­
tante para la mát icas c o n s t i t u y e n e l r e spa ldo para toda e s t r a t e -
pstrateria df» ^^^ ¿^ mar lce t ing en l a R e p ú b l i c a F e d e r a l . Ta les 
narketin^ de la 

ĵ̂ .̂ ĝ ^̂  p̂,,̂ ,̂ ,,;La informaciones de mercado pueden adquirirse por un 

lado, a través de la investigación denominada 

secundaria, esto es, por una valoración sistemáti­

ca de informes provenientes de la Oficina Federal 
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de E s t a d í s t i c a de l a s Cámaras de I n d u s t r i a y Co­

mercio , de l a s Asociac iones Empresa r i a les y de l a s 

o r g a n i z a c i o n e s e u r o p e a s i n t e r n a c i o n a l e s . En lo s 

p r o d u c t o r e s de b i e n e s de i n v e r s i ó n , t i e n e n que 

c o r n p l e t a r s e e s t a s i n v e s t i g a c i o n e s s e c u n d a r i a s con 

i n v e s t i g a c i o n e s p r i m a r i a s , por e jemplo , b a s á n d o s e 

en l a s F e r i a s de M u e s t r a s y E x p o s i c i o n e s den t ro 

del marco de l o s c o n t r o l e s de l o s r e s u l t a d o s de 

e s t a s F e r i a s de M u e s t r a s y en l o s f a b r i c a n t e s de 

b i enes de consumo y s e r v i c i o s mediante l a i n v e s t i ­

g a c i ó n de mercados en base de encues t a s p r i m a r i a s 

r e p r e s e n t a t i v a s p a r a e l c o n j u n t o d e l mercado . 

También en e s t e á r e a t i e n e n que c o l a b o r a r l a s 

empresas españolas con l a s empresas de i n v e s t i g a ­

c ión de mercados en l a Repiáblica Fede ra l de Alema­

n ia y e l l o de forma muy e s t r e c h a . 

Los f a c t o r e s de imagen no se r e f i e r e n s o l a ­
mente a l a s empresas s i n g u l a r e s como i n s t i t u c i o n e s 
a i s l a d a s s i n o que a f e c t a n y e s t á n e s t r echamen te 
v i n c u l a d a s a e s t e r e o t i p o s n a c i o n a l e s . En e s t a 
dimensión se debe c o n s i d e r a r s i l a s empresas espa­
ño las no debieran d e s a r r o l l a r de forma más a c e n ­
t u a d a una forma de c o o p e r a c i ó n y de co l abo rac ión 

I,a cooperacaon 
del mercado ale- en e l mercado alemán -con e l apoyo d e l Gobie rno 
irañ con el no'ner- g g p a ñ o l y de l a s Cámaras de Comercio e s p a ñ o l a s - , 
no español es una 

estrategia irror- con el objeto de alcanzar una presencia visible de 

las empresas españolas en el mercado alemán. Esta 

es una estrategia que viene realizándose por otros 

países, por ejemplo, por Japón a través del Jetro 

o de Irlanda a través del Irlsh Export Marketing 

Board. La instalación de un centro de comercio 

español, por ejemplo en Dusseldorf abriría las 

pos i b i 1 idadeg de fortalecer la imagen de los pro­

ductos y empresas españolas y, al mismo tiempo, 

de incrementar las oportunidades de ventas en el 

tante 
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mercado a l emán . Un c e n t r o comerc ia l de e s t e t i p o 
pud ie r a más a d e l a n t e a n a l i z a r l a s e v o l u c i o n e s d e l 
mercado en l a Repúbl ica Federa l Alemana, de forma 
s i s t e m á t i c a y f a c i l i t a r e s t a s i n f o r m a c i o n e s a l a s 
e m p r e s a s e s p a ñ o l a s i n t e r e s a d a s y a sus o r g a n i z a ­
c iones . 

Otra opción es-
t r a t é f i ca impor­
tante es la cola-
l^oracion in tens i ­
va con las empre­
sas alemanas 

Tina opc ión e s t r a t é g i c a muy i m p o r t a n t e e 

i n t e r e s a n t e c o n s i s t e en una co l abo rac ión i n t e n s i v a 

con l a s empresas a lemanas . Ta les cooperac iones se 

pueden r e a l i z a r e spec ia lmen te con a q u e l l a s empre ­

sa s alemanas que e s t á n i n t e r e s a d a s en l a s f i l i a l e s 

de producción en España o bien que e s t á n i n t e r e s a ­

das en una c o l a b o r a c i ó n J o i n t V e n t u r e . En e s t e 

caso e x i s t e l a p o s i b i l i d a d de que e l s i s t e m a de 

v e n t a s e x i s t e n t e d e l p r o d u c t o r a l emán , se a b r a 

para una o f e r t a a d i c i o n a l d e l o t r o s o c i o e s p a ñ o l 

que c o o p e r a . En e s t e c a s o muchas de l a s empresas 

e spaño las podrían a h o r r a r s e c o s t e s de i n v e r s i ó n en 

e l mercado pero en e s t a s c i r c u n s t a n c i a s e x i s t e una 

dependencia de su soc io alemán que en s i t u a c i o n e s 

de c o m p e t e n c i a , s e gu ra me n te t r a t a r í a de defender 

a n t e s ous i n t e r e s e s p r o p i o s que l o s i n t e r e s e s de 

l a s empresas e s p a ñ o l a s . La a p r e c i a c i ó n a l a r g o 

plazo de l a s verdaderas o p o r t u n i d a d e s de mercado 

en l a R e p ú b l i c a Federa l de Alemania ex ige l a p r e ­

s e n c i a i n e l u d i b l e de l a s empreñas e s p a ñ o l a s en e l 

mercado a lemán , i n c l u s o aunque e l l o ocas ione un 

e levado c o s t e e invo luc re a l mismo t iempo g r a n d e s 

r i e s g o s de lanzamiento . 
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5. Perspectivas para las empresas españolas en la 

República Federal de Alemania 

La empresa espa-
fiola debiera 
t r a n s f e r i r su 
imafen ex ter ior 
del sector ser"-
vicios a l sec­
tor i ndus t r i a l 

La f u n c i ó n f u n d a m e n t a l de l a s e m p r e s a s 

e s p a ñ o l a s c o n s i s t e en c o n s t r u i r y mejorar su ima­

gen en e l mercado a l e m á n . España p o s e e , en su 

c o n j u n t o , una v a l o r a c i ó n a l t amen te p o s i t i v a en l a 

Repúbl ica F e d e r a l de A leman ia . A l o que ha c o n ­

t r i b u i d o , s i n duda t a m b i é n , l a g r a n c o r r i e n t e 

t u r í s t i c a . Por l o t a n t o , l a s e m p r e s a s e p a ñ o l a s 

debe r í an u t i l i z a r l a t r a n s f e r e n c i a de imagen e x i s ­

t e n t e en e l s e c t o r de s e r v i c i o s p a r a d i s p o n e r de 

l a misma en e l s e c t o r i n d u s t r i a l . Las empresas 

e spaño las d i s p o n d r í a n con e l l o de una m a g n í f i c a 

pos i c ión de p a r t i d a en e l mercado alemán. 

España debe des­
a r r o l l a r una 
cul tura de mar--
ketinp propia 

En e l d e s a r r o l l o de l a s e s t r a t e g i a s de 

mar l ce t ing , no se t r a t a de apa rece r en e l mercado 

alemán con l a s mangas de l a camisa remangadas y de 

forma a g r e s i v a , s ino que se t r a t a fundamentalmente 

de d e s a r r o l l a r y comunicar una c u l t u r a de marke-

t i n g e s p e c í f i c a m e n t e e s p a ñ o l a e i n s u s t i t u i b l e . 

Market ing no debe s e r confundido con e l mero hecho 

de l o s i n s t r u m e n t o s de p o l í t i c a de ven ta s de una 

empresa, s ino que e l mar l t e t ing e s t á i n t e g r a d o en 

lina c u i t a r a económica , p o l í t i c a y s o c i a l de un 

p a í s t a l como es e l caso de l Japón y e l l o de forma 

a c e n t u a d a . En e l market ing debe c o n s i d e r a r s e , por 

lo t a n t o , l a comprensión de unas cond ic iones e spe ­

c í f i c a s s o c i o - c u l t u r a l e s en e l mercado de l a Repú­

b l i c a F e d e r a l . Al mismo tiempo t i enen que t r a n s m i ­

t i r s e l o s v a l o r e s c u l t u r a l e s p rop ios e s p a ñ o l e s . El 

pos ic ionamiento en e l mercado t i e n e que r e a l i z a r s e 
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de una forma convincente y debe basarse en los 

valores centrales de cada uno de los mercados y de 

su sociedad. 

Personalmente enjuicio las perspectivas de 

éxito para las empresas españolas en el mercado de 

la República Federal de Alemania como muy positi­

vas bajo la condición de que las empresas españo­

las desarrollen una estrategia de marketing siste­

mática para el mercado de la República Federal. 

Las estrategias de mercado españolas en la Repú­

blica Federal de Alemania se tienen que diferen­

ciar de las estrategias de marketing de Francia, 

Gran Bretaña, los Estados Unidos o Japón. El 

marketing internacional exige, en las actuales 

condiciones de la economía mundial y de la políti­

ca mundial, un planteamiento pluralista. Para las 

empresas, y ésto tiene especial importancia como 

exigencia a las empresas españolas, debe desarro­

llarse un modelo de mercado pluralista dentro de 

la Comunidad Europea. Lo cual plantea tanto una 

tarea por lo que afecta al desarrollo de una cul­

tura empresarial adaptable como también en cuanto 

una organización de marketing adaptada a la Comu­

nidad Europea y, especialmente, al mercado de la 

República Federal de Alemania. 
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Gastos en tiempo libre de las economías domésticas privadas 
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Tipo de economía 
9809,- doméstica III 

= Familia de 4 personas 
de funcionarlos/emplea­
dos con rentas elevadas 

Tipo de economía 
5575,- doméstica II 

= Familias de 4 personas 
a nivel de trabajadores 
con rentas de tipo medio 

Tipo de economía 
doméstica I 

/ : 
Familia de 2 personas 

de pensionistas o de per-
643,.- sonas que perciben ayudas 
••—' sociales con rentas bajas 
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1 

1985 

Fuente : Hans-Jürgen Anders. 

Freizeit "Stllle Reserven" in besetzten Markten, 
Perspelctiven und Chancan einer aioh wandelnden 
Freizeit gesellschaft, 

en, Rosa Zeiten für Konsum - an der Sehwelle der "7 
fetten Jahre"?, 

Informe del Congreso del GfKK del 6 de Junio de 
1986, Nürnberg 1986. 


