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Las actividades
de marketing
deben tener
peso especifico
en la C.E.E.

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LAS EMPRESAS ESPA-
NOLAS EN EL MERCADO DE LA REPUBLICA FEDERAL DE
ALEMANIA 1t 2

Prof. Dr. Hans Gunther Meissner

Universidad de Dortmund

!. Europeizacidon del marketing

Con la entrada en la Comunidad EconoOmica
Europea a partir del 1 de enero de 1986 se han
modificado sustancialmente las condiciones marco
para las actividades de la Economia Exterior de
las empresas espanolas. Las actividades de marke-
ting no sedeben concentrar solo en el mercado
nacional, jugando el comercio exterior sdlo una
funcidn complementaria, sino que estas actividades
se tienen que ampliar de forma natural y con peso
especifico en el mercado global de la Comunidad
Europea. Esta dimensidn se debe ya de por si, a la
creciente competencia europea en el mercado nacio-
nal hasta ahora relativamente protegido.

181 texto corresponde a la conferencia pronunciada
en el I[ESE el pasado dia 1 de diciembre en Barce-
lona.

2La versién castellana ha sido realizada por el
Prof. Dr. Santiago Garcia Echevarria Catedratico
de Politica Econdmica de la Empresa, 7nivergidad
de Alcala de llenares.
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Caracteristicas
de la europeiza-
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Las modificaciones de estas condiciones
marco por la Comunidad Europea, exigen un conjunto
de instrumentos de comercio exterior adaptado y la
adecuaciodon de las técnicas de comercio exterior a
las nuevas condiciones marco que se modifican.
Tspecialmente exige también una modificacidon en
las filosofias de base de la empresa. En lugar de
cuidar los mercados nacionales tradicionales tiene
que surgir una nueva dinamica europea en las em-
presas. La europeizacion del marketing, no signi-
fica solamente la transferencia de actividades de
marketing a otros paises miembros de 1la Comunidad
Buropea, sino una modificacidn conceptual del
posicionamiento de los empresarios frente a los
mercados y la evolucidon de los mismos.

El marketing en la Comunidad Europea, se
caracteriza de forma creciente por unas experien-
cias histdricas comunes tanto en las areas politi-
cas como sociales, pero sobre todo también cultu-
rales. De esta experiencia europea, comin sSurge un
nuevo estilo de vida europeo comin que representa
una referencia basica fundamental para el Euro-

Marketing.

La europeizacidn del marketing, viene ca-
racterizada junto a la modificacidon de las condi-
ciones marco sobre todo por lasgs evoluciones es-
tructurales en la economia y en las sociedades de
Buropa, pero también por las modificaciones en
otras partes del mundo. Estas evoluciones estruc-
turales se refieren muy en particular a la susti-
tucidn de una sociedad industrial con su ideologia
2n 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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tradicionales. Esta transformacidn estructural
esta ademas caracterizada por un crecimiento muy
superior a lo normal en la division de trabajo
internacional, que se determina por 1la sustituciodn
id2 la tradicional estructura de comercio exterior
colonial por formas mas cooperativas de colabora-
cidn internacional. En este sistema de economia
exterior de mas colaboracidon, no se trata de que
un pais consiga ventajas competitivas a costa de
otros, sino que debe ser la resultante de que el
crecimiento econdémico y la intensificacidon de las
corrientes comercio exterior solamente puedan
llevar a un resultado positivo cuando también los
otros socios en la actuacidn exterior tengan ven-
tajas de esta aportacidn. Y puesto que Francia es
el pais con la mayor participacidon en el comercio
exterior de la Republica 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 econd-
mica de Francia. Por el contrario, también las
empresas francesas estan muy interesadas en gue la
Republica Federal de Alemania disponga, a ser

posible, crecimiento econdmico

de un grado de
amplio para con ello crear las condiciones basicas
para las exportaciones de Francia hacia la Repu-
blica Federal de Alemania. Los Estados y los Go-

biernos, pero también las empresas, tienen que
aprender la realizacidn de esta estructura del
comercio exterior a nivel de cooperacidn y aprove-
charlo para sus paises y para continuar el des-

arrollo de sus empresas.
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2. Importancia de las empresas easpafiolas en el
mercado aleman

Las importaciones provenientes de Espana
han ascendido en el afio 1985 a 7.700 millones de
marcos. Este volumen significa una participacidn
del 1,7% en el conjunto de las importaciones ale-
manas. Las importaciones de todos los paises de
las Comunidad Econdmica Europea por parte alemana
ascendieron en 1985 a 235.600 millones de marcos,
lo que significa 50,8% del conjunto de las impor-
taciones alemanas. 51 se tiene en cuenta el poten-
~nial econdmico de Espafia, esta cuota del 1,7% es
una cuota insatisfactoria que, a1 mismo tiempo,
permite apreciar que la economia espafiola dispone
de un enorme potencial todavia no utilizado en la
propia Replhblica Federal de Alemania. Las exporta-
ciones de las empresas alemanas a Espafia se han
incrementado en los primeros meses de este ano en
aproximadamente el 20%, debido en gran parte a las
consecuencias de la incorporacion de Espafia a la
Comunidad Econdmica Ruropea.

Las exportaciones espanolas a la Republica
Federal de Alemania, por el contrario, se han
visto disminuidas en aproximadamente un 2%, por lo
que sera muy importante investigar sobre las cau-

sas de este desarrollo contradictorio.

La evolucidon depende con seguridad del
catdalogo de productos a exportar entre ambos pai-
ses. Por parte de la Republica Federal de Alemania
se han exportado fundamentalmente bienes de inver-
sid vehiculos, productos quimicos y productos

n,
electrdnicos, mientras que por parte espafiola las
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exportaciones a la Republica Federal de Alemania
ademas de maquinas y vehiculos especialmente, han
sido bienes de alimentacidn. Un papel significati-
vo en el comercio hispano-aleman juega el turismo.
wn 1335 los turistas alemanes han gastado en Espa-
fna 4.300 millones de marcos 1o que supone mas de
la mitad de todas las importaciones provenientes
de Esparia. Posiblemente es éste factor el que ha
contribuido a que las empresas espafiolas no se
hayan esforzado de forma intensiva en el mercado
aleman, ya que alcanzan a los consumidores alema-
nes en los propios mercados espafioles. Las empre-
sas espafiolas deben precisamente aprovechar la
oportunidad que se deriva de esta corriente turis-
tica en cuanto al "good-will" que posee Espafia y
sus productos. La transferencia de imagen del
sector del Turismo a los sectores del Comercio
Exterior tiene que ser necesariamente utilizada
por la empresa espafiola. Esta transferencia de
imagen constituye, sin duda, una de las condicio-
nes previas mas significativas para el éxito en el

mercado por parte de las empresas espafnolas.

3. Condiciones de mercado y evolucion de los mer-
cados en la Republica Pederal de Alemania

Como consecuencia de l1a estructura federa-
lista de la Republica Federal de Alemania, el
mercado aleman, es un mercado altamente complejo y
pluralista. %1 que se obtengan resultados positi-
vo3 en el Sur de Alemania, no significa necesaria-
mente que se obtengan las mismas oportunidades de
mer~adio 2n la cuenca del Ruhr. Con referencia a la
2volucidn econbémica en la Repiublica Federal de
Alemania debe sefalarse que se ha producido un
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crecimiento mAs que proporcional de un poder ad-
quisitivo flotante, esto es, de agquel poder ad-
1nisitivo que no se utiliza de forma inmediata en
las necesidades basicas. Tiempo libre y Mercados

de Turismo presentan crecimientos superiores a la
media.!

La calidad de vida, refleja hoy uno de los
factores mas importantes del mercado, identifican-
dose calidad de vida de manera muy significativa
con calidad de producto. Lo cual, significa que en
la Repablica Federal de Alemania aquellos produc-
tos con altos niveles de calidad son los que tie-
nen mas oportunidad de mercado. En el area de los
bienes de inversidon se encuentra en esta calidad
en cuanto a su competencia para la solucidn de los
problemas para los que estan destinados en primer
lugar por parte de los intereses de los inverso-
res. Bsta competencia o capacidad esta vinculada a
las prestaciones en forma de servicios en cuanto a
instruceidon y formacidon, en cuanto al montaje y la
disposicidén de piezas de repuesto asi como en
cuanto a 1la puntualidad de las entregas y todos

1nos trabajos posibles de mantenimiento.

81 Producto Interior Bruto de la Repiblica
Federal de Alemania ha crecido en los Gltimos afios
nominalmente en una cifra cercana al 5%. To cual
significa un incremento del consumo privado en
1934 al 85 de aproximadamente 40.000 millones de
marcos y de 1985 a 1986 este iaporte sera todavia
superior. También los prondsticos para los proxi-

mn3 afos parten de an nuevo incremento nominal que

ifX, Rosa Zeiten fur XKonsam -

n

n der Schwelle der

a
Jahre", Nirnberg 1934 y BAT Freigeit-Forschungsinsti-
e

tut [Editado por), Zukunfsfaktor Freizeit, Hamburgo sin afio.

" ‘7
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a la vista de las bajas tasas de inflacidn moneta-
ria, van a significar un incremento real importan-
te y con ello también, un incremento de la capa-
~idad de compra de la poblacidon. Para la empresa

espafiola es, por lo tanto, importante participar

en este proceso de crecimiento, por un lado a
través de su sector de Turismo, pero también por
otro lado a través del incremento de las exporta-
ciones a la Republica Federal de Alemania intensi-
ficando los servicios, por ejemplo, el sector
Rancario y acentuando las inversiones directas en
el extranjero en la propia Repablica Federal de

Alemania.

4. Concepto estratégico para la empresa espafiola
en el mercado aleman

Las empresas espafolas tienen que esforzar-
se en lograr una ventaja competitiva especifica-
mente espafiola en el mercado aleman. Esta ventaja
competitiva puede alcanzarse, por un lado a través
de costes mis bajos, y por otro, a través de pro-
ductos innovadores, y en tercer lugar, a través de
una destacada calidad en su ofarta de mercancias y
servicios. Por lo que afecta a los productos con

costes favorables, las empresas espanolas tienen
que tener las ideas claras de que entran en compe-
tencia con otros oferentes del lejano Oriente - y
en el futuro, sera todavia mas significativa esta
competencia - , entran en competencia con aquellos
paises de la Furopa del Este con comercio estatal
n con otros paises del Tercer Mundo, por ejemplo,
en el sector de Textiles, en el sector del Hierro
y el Acero o en sectores egpecificos de Materias

Primas. La estrategia de la empresa espanola debe,
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por lo tanto, orientarse a aportar productos inno-
vadores con los que la competencia de la solucidn
le problemas de las empresas espafiolas y de la
ingenieria espanola, aflore con toda su potencia-
lidad, y se trate al mismo tiempo de ofrecer pro-
ductos con elevada calidad. Un aspecto del marke-
ting de calidad, consiste en que las enpresas
dispongan de una imagen positiva. Factores de
imagen son por lo menos tan importantes como los
componentes cualitativos facticos. En esta dimen-
316n las empresas espafiolas deben trabajar y es-
forzarse precisamente para construlr y mejorar sa

Lmagen.

Bl concepto estratégico en la Republica
Pederal de Alemania, exige una elevada presencia
en el propio mercado. La experiencia de mercado
"all business is local" exige que aquellas empre-
sas exportadoras se esfuercen por un contacto lo
mas directo posible con segmentos de mercados
especificos. Lo cual, lleva necesariamente en el
transcurso del tiempo a una eliminacidn del comer-
cio indirecto a través de casas comerciales. En
e3tas circunstancias, debe sefalarse que es cuando
surgen unas relaciones directas de mercado entre
productor y consumidor. La presencia en el merca-
o, exige el desarrollo y construcciéon de una
organizacidn de ventas propia. En la Replblica
Federal de Alemania concebida federativamente,
surge al mismo tiempo la pregunta de cual es 1la
localizacidén Optima para una filial de ventas en
este pals. A este respecto, no puede formularse
nna recomendacidn anica o general, sino que ello
lepende sobre todo de las caracteristicas del
produnto concreto y de la antual concentracién de

demanlantes potenciales y actuales en la Replblica



Catedra de Politica Econémica de la Empresa

71 desarrollo Jdol
marketing exige
una maver descen-
tralizacién de
s competencias

os rastos de

corunicacidn en
o1l mercado ale-
ran son eleva-

o

5

a

Federal. ®n la medida en que crezca la cuota de
mercado, serd necesario constituir varias locali-
zaciones de centros comerciales en la Republica
Federal de Alemania. La presencia necesaria en el
mercado aleman, exige ademds como condicidn nece-
saria, inversiones en este mercado a los efectos
d2 participar con &é€xito en el acontecer de ese
mercado. 21 desarrollo del marketing exige también
el renunciar a una centralizacidn y delegar cada
ver mayores competencias de decisidon en lag filia-
les en la propia Repablica Federal. Una centrali-
#acion de las competencias de decisidn en Barcelo-
na o en Madrid, llevaran a que las decisiones en
#1 mercado aleman no se realicen de forma rapida y
p1e tampoco sean tan cercanas al mercado, como
funera de desear. Una organizacidn en forma de
ceantros de beneficio en los que lasg filiales de
ventas sean responsables de sus resultados consti-
tuye, por lo tanto, la forma de organizacidn méas
adecuada para la conquista de los mercados en la
Repiblica PFederal.

Un mercado como la Repiblica Federal de
Alemania, exige un elevado grado de actividad y
elevados gastos en la comunicacidn. Por ejemplo,
12 empresa SIEMEN3S AG ha incrementado sus gastos
publicitarios en un 18%, cuando su increaento de
volumen de ventas sélo fue del 19%.' Las 4areas
responsables de la direccidn de la casa Siemens,
evalilan este gasto publicitario como mas importan-
te que lo fue anteriormente. La publicidad en la
casa Jiemens, viene a representar el 1% del volu-
men de ventas. En las empresas dedicadas a la pro-

'Ver Jiemens AG (Editores). Seschiaftsberich 85,
Munich sin ano y Bei der Siemens AG spielt Werbung
eine grode Rolle, en ZAW Niamero 137, Julio/Agosto
1986, p. 10.



Citedra de Politica Econémica de la Empresa 10

duccidn de productos de consumo o cercanos al
consumo puede incrementarse incluso este gasto
publicitario. La gran parte del presupuesto publi-
citario de la casa SIEMENS 1o absorbe el area de
las Ferias de Muestras y Exposiciones en el ex-
tranjero. Ferias de Muestras y Exposiciones cons-
tituyen un instrumento clave de marketing en el
mercado de la Replblica Federal de Alemania.

, COSTES DE PUBLICIDAD DE LA EMPRESA
2 SIEMENS AG POR SUS CLASES
= 30.9.80 - 30.9.85 -

Ferias de Muestras y
Exposiciones

Asesorsmiento Publicitario
Anuncios

Publicidad

Revistas de la empress
Articulos pudblicitarios,
calendarios

Otros (entre otros sctos
pliblicos, publicidad exterior,
publicidad como agentes de
ventas, publicidad nudiovllualh

R NEUQw >

Fuente : ZAW Nimero 137, Julio/Agosto 1986, p. 10.
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La participacidn en las Ferias de Muestras
técnicas en Hannover, en la CEBIT o en otras Fe-
rias de Muestras especializadas tales como 1la
"Feria de Muestras K" para materias primas en
Dusseldorf, que precisamente tiene lugar en el mes
de noviembre, constituyen una condicidon insusti-
tuible para poder abarcar mercados y para el se-
guimiento de los mercados en la Republica Federal
de Alemania. Asimismo se tiene que producir un
gasto elevado para anuncios para publicidad y
articulos publicitarios a los efectos de asegurar
la presencia comunicativa. E1 gasto total de pu-
blicidad se ha visto incrementado en los ultimos
afios de forma notable cuando se mide con el Pro-
ducto Nacional Bruto. La intensidad de la publici-
dad se hace cada vez mas apreciable por su volu-
men. Las empresas extranjeras, y ésto tiene vali-
dez también para las empresas espafiolas, tienen
que utilizar una agencia de publicidad para poder
desarrollar una estrategia comunicativa univoca
para el mercado de la Repiblica Federal de Alema-
nia.

Para poder identificar los segmentos de
mercado y las posibilidades de mercado y con ello
definir un concepto de estrategia de marketing,
las empresas espanolas necesitan de informaciones
de mercado analiticas y muy detalladas por lo que
afecta a este mercado y su desarrollo de la Reph-
blica Federal. Las informaciones de mercado siste-
maticas constituyen el respaldo para toda estrate-
2ia de marketing en la Repiblica Federal. Tales
informaciones de mercado pueden adquirirse por un
lado, a través de la investigacién denominada
gecundaria, esto es, por una valoracidn sistemati-

ca de informes provenientes de la Oficina Federal
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de @stadistica de las Camaras de Industria y Co-
mercio, de las Asociaciones Empresariales y de las
organizaciones europeas internacionales. En los
productores de bienes de inversidn, tienen que
completarse estas investigaciones secundarias con
investigaciones primarias, por ejemplo, basandose
en las Ferias de Muestras y Exposiciones dentro
del marco de los controles de los resultados de
estas Ferias de Muestras y en los fabricantes de
bienes de consumo y servicios mediante la investi-
gacidn de mercados en base de encuestas primarias
representativas para el conjunto del mercado.
También en este Area tienen que colaborar las
empresas espafiolas con las empresas de investiga-
cién de mercados en la Repiblica Federal de Alema-
nia y ello de forma muy estrecha.

_ Los factores de imagen no se refieren sola-
mente a las empresas singulares como instituciones
aisladas sino que afectan y estan estrechamente
vinculadas a estereotipos nacionales. En esta
dimensidon se debe considerar si las empresas espa-
fiolas no debieran desarrollar de forma mas acen-
tuada una forma de cooperacidn y de colaboracidn
en el mercado aleman -con el apoyo del Gobierno
espafiol y de las Camaras de Comercio espanolas-,
con el objeto de alcanzar una presencia visible de
las empresas espafiolas en el mercado aleman. Esta
eg una estrategia que viene realizandose por otros
paises, por ejemplo, por Japdn a través del Jetro
o de Irlanda a travées del Irish Export Marketing
3oard. La instalacidén de un centro de comercio
espanol, por ejemplo en Dusseldorf abriria las
posibilidades de fortalecer la imagen de los pro-
dustos y empresas espanolas y, al mismo tiempo,
de incrementar 1as oportunidades de ventas en el
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mercado aleman. Un centro comercial de este tipo
pudiera mas adelante analizar las evoluciones del
mercado en la Repiblica Federal Alemana, de forma
sistematica y facilitar estas informaciones a las

empresas espafiolas interesadas y a sus organiza-
ciones.

Tna opcidn estratégica muy importante e
interesante consiste en una colaboracidon intensiva
con las empresas alemanas. Tales cooperaciones se
pueden realizar especialmente con agquellas empre-
sas alemanas que estidn interesadas en las filiales
de produccidon en Espafia o bien que estan interesa-
das en una colaboracidn Joint Venture. En este
caso existe la posibilidad de que el sistema de
ventas existente del productor aleman, se abra
para una oferta adicional del otro socio espaftiol
que coopera. En este caso muchas de las empresas
espafinlas podrian ahorrarse costes de inversidn en
el mercado pero en estas circunstancias existe una
dependencia de su socio aleman que en situaciones
de competencia, seguramente trataria de defender
antes 3us intereses propios que los intereses de
las empresas espafnolas. La apreciacidén a largo
plazo de las verdaderas oportunidades de mercado
en la Repiblica Federal de Alemania exige la pre-
gencia ineludible de las empresas espafiolas en el
mercado alemiAn, incluso aungue ello ocasione un
elevado coste e involucre al migsmo tiempo grandes

riesgos de lanzamiento.
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5. Perspectivas para las empresas espafiolas en la
Republica Federal de Alemania

La funcidn fundamental de las empresas
espafiolas consiste en construir y mejorar su ima-

gen en el mercado aleman.

Espaha posee, en su
conjunto, una valoracidn altamente positiva en la
Repiblica Federal de Alemania. A lo que ha con-

tribuido, sin duda también, la gran corriente

turistica. Por lo tanto, las eumpresas epanolas
deberian utilizar la transferencia de imagen exis-
tente en el sector de servicios para disponer de
la misma en el sector industrial. Las empresas
espafiolas dispondrian con ello de una magnifica

posicién de partida en el mercado alemin.

En el desarrollo de las estrategias de
marketing, no se trata de aparecer en el mercado
aleman con las mangas de la camisa remangadas y de
forma agresiva, sino que se trata fundamentalmente

de desarrollar y comunicar una cultura de marke-
ting especificamente espafiola e insustituible.
Marketing no debe ser confundido con el mero hecho

de los

instrumentos de politica de ventas de una

empresa, sino que el marketing esta integrado en

nna cultura econdmica, politica y social de un

pais tal como es el caso del Japdn y ello de forma
acentuada. En el marketing debe considerarse, por
lo tanto, la comprensidn de unas condiciones espe-
cificas socio-culturales en el mercado de la Repi-
blica Federal. Al mismo tiempo tienen que transmi-
tirse los valores culturales propios espanoles. E1

posicionamiento en el mercado tiene que realizarse
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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 espanolas en el mercado de
la Republica Pederal de Alemania como muy'positi—
vas bajo la condicidn de que las empresas espaifio-
las desarrollen una estrategia de marketing siste-
matica para el mercado de la Republica Federal.
Lias estrategias de mercado espafiolas en la Repu-
blica Pederal de Alemania se tienen que diferen-
ciar de las estrategias de marketing de Francia,
Gran Bretafia, los Estados Unidos o Japdn. E1
marketing internacional exige, en las actuales
condiciones de 1la economia mundial y de la politi-
ca mundial, un planteamiento pluralista. Para las
empresas, y esto tiene especial importancia como
exigencia a las empresas espafolas, debe desarro-
llarse un modelo de mercado pluralista dentro de
1a 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 organizacidon de marketing adaptada a la Comu-
nidad Europea y, especialmente, al mercado de 1la

Republica Federal de Alemania.
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Gastos en tiempo libre de las economias domésticas privadas

DM Tipo_de economia
10000 9809, - doméstica III
= Pamilia de 4 personas
9000 de funcionarios/emplea-
dos con rentas elevadas
8000 -
7000 6031, -
Tipo de economia
6000 5575,~ doméstica II
= Familias de 4 personas
5000 a nivel de trabajadores
con rentas de tipo medio
4000 A
2802, - 3397,
3000
Tipo_de economia
doméstica I
20009 459, -
) = Familia de 2 personas
de pensionistas o de per-
1000 767, - 643,- sonas que perciben ayudas
zii:;”_,,,—~”.; ——/ sociales con rentas bajas
) Bl T l
1965 1975 1985
Fuente : Hans-Jurgen Anders.

Freizeit "Stille Reserven" in besetzten Markten,
Perspektiven und Chancen einer sich wandelnden
Freizeit gesellschaft,

en, Rosa Zeiten fiir Konsum - an der Schwelle der "7
fetten Jahre"?,

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




