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AKTUELLE

ABSATZWIRTSCHAFT

Marketing im Einfluf3 der EWG

Bertil Liander, Philadelphia/USA

arketing ist eines der Gebiete, dem heute in den

Liandern der EWG von seiten der Praxis und der
Wissenschaft ein steigendes Interesse entgegenge-
bracht wird. Sucht man nach den Ursachen fiir diese
Entwicklung, so st68t man nicht selten auf die Mei-
nung, daB die zunehmende Beachtung des Marketing-
Gedankens in der Fithrung von Unternehmen zu
einem bedeutenden Teil durch die fortschreitende
Integration der nationalen Markte in Europa mitbe-
dingt sei. Diese Tatsache ist durchaus iiberzeugend,
doch sie bedarf einer Verifizierung in der Weise, daB
einzelne Teilgebiete des Marketing in der Wirt-
schaftspraxis daraufhin untersucht werden, ob die
Bildung der Européischen Wirtschaftsgemeinschaft auf
ihren Stand und ihre Entwicklung einen EinfluBl aus-
zuiiben geeignet ist und bereits geltend gemacht hat.

Das Marketing Science Institute, Philadelphia/USA 1),
hat zu Beginn des Jahres 1963 in den L&ndern der
EWG eine Studie durchgefithrt, die den EinfluB der
fortschreitenden Integration in diesem Marktraum auf
das Marketing zum Gegenstand hat. Um eine Ant-
wort auf diese Frage zu finden, wurden leitende Per-
stnlichkeiten in 52 Unternehmen in Belgien, Frank-
reich, Italien, den Niederlanden und der Bundesrepu-
blik Deutschland im Rahmen ausgedehnter Interviews
dariiber befragt, in welcher Weise die Bildung der
EWG die Marketing-Konzeption ihrer Unternehmung
beriihrt, leitet oder umgestaltet.

Obgleich die 52 befragten Unternehmen ihren Stand-
ort in verschiedenen Léndern haben, obgleich diese
Unternehmen zum Teil aus dem Investitionsgiiter-
bereich und zum Teil aus dem Konsumgiiterbereich
stammen und obgleich sich unter ihnen Unternehmen
verschiedener BetriebsgroBen befinden, lassen sich
doch einige allgemeine SchluBfolgerungen aus den
gewonnenen Daten ziehen, die eine generelle Ten-
denz widerzuspiegeln in der Lage sind.

EWG UND MARKETING IN GENERELLER BETRACHTUNG

Positive Faktoren: Der groite Teil der Un-
ternehmen sieht in der EWG einen positiven Faktor
fir ihre langfristige Entwidcklung. Dies trifft fiir die
Unternehmen in allen L&ndern trotz unterschiedlicher

1} Vgl.: Europdische Gedanken zur Griindung des Instituts fiir

Marketing-Wissenschaft in den USA. In: WIRTSCHAFTSDIENST,
42, Jg (1962), Heft 10.
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Einstellung zu spezifischen Gesichtspunkten gleicher-
maBen zu. Fiir manche Unternehmen liegt der Vor-
teil der EWG in niedrigeren Produktionskosten, fiir
andere in einem hd&heren Umsatz infolge gréBerer
Markte, in einer groBeren Spezialisierung oder gro-
Beren Diversifikation. Es gibt viele Motive, und sie
variieren jeweils nach dem Unternehmen, der Branche
und der Nationalitdt.

Psychologische Gesichtspunkte: Zu
einem groBen Teil ist die positive Einstellung zur
EWG ein psydiologisches Phénomen. Zusétzlich zu
den festgestellten Entwicklungen, wie z.B. eine stei-
gende Nachfrage auf Grund eines héheren Lebens-
standards und eines ansteigenden Handelsaustausches
zwischen ‘den Mitgliedsléndern, scheint es, daB die
positive Haltung zur EWG zu einem grofien Teil auf
psychologischen Faktoren beruht. Einige Beobachter
z.B. beschreiben den Gemeinsamen Markt als eine
Explosion von Erwartungen. Jean Monnet, einer der
Initiatoren, sieht die EWG als ein Beispiel fiir ange-
wandte Psychologie. Eine Betrachtung der Entwicklung
des Marketing seit 1958 muf§i deshalb beriicksichtigen,
daB eine derartige Entwicklung zum groBen Teil auf
Erwartungen beruht.

Geringere Effekte auf das Marketing:
Die bisherige Entwicklung des Gemeinsamen Marktes
hat weniger Auswirkungen auf das Marketing ge-
zeigt, als man héatte erwarten koénnen. Auf viele Ge-
gebenheiten, die durch die EWG geschaffen sind, hat
das Marketing bisher nur planend reagiert und wird
so lange nicht aktiv werden, bis nicht bestimmte
Schliisselprobleme der Harmonisierung sich einer Lo-
sung ndhern. Wie der Prdsident der European Fede-
ration of Industries, Dr. M. Wallenberg, sagte: ,Euro-
pa holt die USA in der Produktionstechnik ein und

iiberholt sie fast, aber hat noch viel zu lernen iiber

Betriebsfithrung und Marketing.”

Nachkriegsentwicklungen: Die gegen-
wirtige Entwicklung des Marketing kann mehr auf
das schnelle Wadhstum der europdischen Wirtschaft
naci dem Kriege als auf den Gemeinsamen Markt
zurlickgefithrt werden. In vielen Féllen hat die EWG
die Entwicklung des Marketing angeregt und be-
schleunigt, jedoch bleibt sie eine Entwicklung, die mit
der Zeit auch ohne Gemeinsamen Markt eingetreten
wire.
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ZUNEHMENDES INTERESSE AM MARKETING

Unterschiedliche Deutungen: Uber Mazr-
keting besteht in Europa eine unterschiedliche Mei-
nung. Einige sehen im Marketing etwas Amerikani-
sches, das nicht zu Europa gehort. Andere sehen es
fast als gleich an mit ,art or science of selling” oder
mit ,merchandising”, Absatzférderung oder der For-
derung von neuen Produkten. Besonders die Franzo-
sen setzen Marketing oft gleich mit ,marketing re-
search”. Viele europdische Unternehmensleitungen
sehen Marketing eher in Verbindung mit der Kunst, dem
Kunden das einzugeben, was dem Interesse des Un-
ternehmens dient, als in der Antwort auf Bediirfnisse
des Marktes. So versuchte ein Franzose, Marketing
als ein ,épreuve de force”, als einen Kréftevergleich
auszudriicken. Das Kernstiick. dieser Auffassung ist
das Streben, funktionell -erstklassige Produkte herzu-
stellen und diese durch die Absatzwege zu ,driicken”:

Mangelndes Verstdndnis: Die.amerikani-
sche Konzeption des Marketing wird in den Ladndern
der EWG weniger verstanden und akzeptiert. Den-
noch haben die Ereignisse der letzten vier Jahre auf
das Denken und Handeln im Marketing einen EinfluB
gehabt. Es wird mehr Betonung auf Planung, beson-
ders auf langfristige Planung, gelegt. Der haupts&ch-
liche Grund hierfiir liegt darin, daB das Abkommen
iiber ‘den Gemeinsamen Markt Bestimmungen enthdlt,
die die Méglichkeit hidufig unvorhersehbarer Ande-
rungen in der nationalen Handelspolitik reduzieren,
was friiher ein Planen ziemlich riskant machte. Der
Gemeinsame Markt hat einige der variablen Fakto-
ren, die eine Voraussage und ein langfristiges Planen
bislang erschwerten, stabilisiert. Die Planungsarbei-
ten sind meist nicht sehr fortschrittlich, aber solange
eine Notwendigkeit fiir eine langfristige Planung be-
steht, wird eine zusédtzliche Verfeinerung sicherlich
eintreten.

Bediirfnis nach Marktinformationen:
Eine gr6éfere Betonung der Planung hat eine ver-
mehrte Nachfrage nach besseren Marktinformationen
bewirkt. Die Untersuchung kam- zu dem Ergebnis,
daB ein groBer Teil der Unternehmen in den.letzten
Jahren eine Marktforschungsabteilung errichtet haben.
In den meisten Unternehmen sind diese Abteilungen
im wesentlichen mit sich wiederholenden Analysen
statistischen Materials und der Datensuche beschéf-
tigt. Im allgemeinen sind sie nicht ausreichend in das
Marketing-Programm integriert. Oftmals werden sie
nur fiir Antworten auf ad hoc- oder dringende Fra-
gen, die in Verbindung mit den laufenden Absatzira-
gen auftreten, herangezogen.

Wandel in der Absatzorganisation:
Auch die gesamte Organisation des Absatzes scheint
sich zu wandeln. Der Trend geht ab von der iiberhol-
ten produktionsorientierten, technischen Form zu einer
integrierten, in der alle Krifte zusammengefaBt sind,
um so ein optimales Ergebnis zu erzielen. Zur selben
Zeit hat das ,personal selling” — als das einzige und
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alleinige Absatzinstrument — Platz gemacht fiir eine
Kombination von Werbung, Absatzférderung und
«personal selling®.

AUSGEWAHLTE BEREICHE DES MARKETING IM EINFLUSS
DER EWG

Werbung: Werbung wird als eine Einzelfunktion
betrachtet. Wé&hrend anscheinend ein wachsendes
Verstdndnis zwischen den verschiedenen Elementen
des Marketing besteht, wird die Werbung oft nicht
als ein Instrument des Marketing erkannt und als
solches nicht hinreichend in das Gesamtprogramm
einbezogen.

Die Ausgaben fiir Werbung sind gestiegen. Obgleich
die Studie keine quantitative Erfassung der Werbe-
ausgaben vornimmt, ist doch ersichtlich, daB in den
meisten Fallen die Ausgaben gewachsen sind — so-
wohl in absoluter Hohe als auch in Relation zum Um-
satz. Ein derartiger Anstieg ist besonders in Frank-
reich und in der Bundesrepublik Deutschland bei Pro-
duzenten kurzlebiger Konsumgiiter zu beobachten.
Die gestiegenen Ausgaben fiir Werbung spiegeln je-
doch keine Internationalisierung der Werbung wider.
Nur wenige der befragten Firmen benutzen dieselbe
‘Werbeagentur in den verschiedenen EWG-Léndern.

Produktplanung: Produktplanung und Pro-
duktentwicklung wird nur von -einigen der betrach-
teten Unternehmen besonders betont. Sehr oft wird
sie betrachtet als ein technisches Problem, das mehr
in den Bereich der technischen Produktion gehort als
zum Marketing. Dies ist wahrscheinlich zuriickzufiih-
ren auf die angefiihrte mangelnde Beachtung des
Marketing in der Unternehmensfiihrung.

Der sich wandelnde Markt der EWG hat jedoch einen
groBen EinfluB auf die Produkte gehabt. Ideen und
Anregungen fiir neue Erzeugnisse sind seit 1958 stark
angestiegen. Die Lebensdauer bestehender Produkte
ist zuriickgegangen, und die Zahl neuer Erzeugnisse,
die jahrlich auf dem Markt erscheinen, ist groBer als
je zuvor. Technische und andere Unterschiede zwi-
schen den verschiedenen Produkten sind geringer ge-
worden. Dies hat jedoch nicht zu einer Verringerung
des. Sortiments des einzelnen Herstellers gefiihrt.
Viele Unternehmer erwarten, daB die erste Wirkung
des Gemeinsamen Marktes auf die Sortimentsbreite
darin zum Ausdruck kommen werde, daB das Pro-
gramm eingeengt wird, da der Schutz durch Zglle im
eigenen Land wegfalle, Das wiirde zur Folge haben,
daB Produkte, die auf dem Binnenmarkt oder im Aus-
land preislich und qualititsm&Big mit den Konkur-
renzerzeugnissen der anderen EWG-Lénder nicht kon-
kurrieren kénnen, ausgeschieden werden. Diese Ent-
wicklung ist jedoch in den Schatten gestellt von einer
gegenwdrtigen Tendenz in entgegengesetzter Richtung
zur Entwicklung neuer Produkte oder Verbesserung
alter Erzeugnisse als Reaktion auf neue Marktge-
gebenheiten, die in anderen EWG-Lindern genutzt
werden konnen, Die weitere Entwicklung ist nicht ab-
zusehen, aber es ist wahrscheinlich, daf — da der
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Wettbewerb sich verscharfen wird — der gegenwar-
tige Trend neutralisiert oder aufgehoben wird. Dies
wird dann eintreten, wenn die wirtschaftlichen Vor-
teile der Spezialisierung genutzt werden kdénnen, die
das Ergebnis einer weiteren Harmonisierung der Nach-
frage sind.

Preispolitik: Ein wichtiger Abschnitt des Ver-
trages von Rom zielt darauf ab, einen schérferen
Wettbewerb innerhalb des Gemeinsamen Marktes zu
schaffen, Kartelle und andere Wettbewerbsbeschrén-
kungen zu beseitigen. Dies ist eine schwere Aufgabe
in einer Wirtschaftsgemeinschaft, die traditionsgemas
mehr zur Zusammenarbeit neigte als zum Wettbe-
werb. Die neue Wettbewerbsphilosophie des Vertra-
ges hat soweit jedoch noch keine spektakuldren Ande-
rungen im Wettbewerbsverhalten bewirkt. Ohne Zwei-
fel besteht bei den Unternehmen eine gewisse Zu-
riickhaltung und abwartende Haltung, aber noch
werden Preise gebunden und weiterhin Kooperation
betrieben. Ein steigender Handel iiber die Grenzen
wird jedoch automatisch einen Wechsel in der Ein-
stellung zum Wettbewerb beschleunigen. Es besteht
bereits ein deutliches BewuBtsein fiir einen schérferen
‘Wettbewerb in allen Léndern, und der Preis wird zu
einem wichtigen Faktor der Wettbewerbspolitik. -Kun-
dendienst und Qualitdt sind ebenfalls bedeutsam als
Grundlage fiir den Wettbewerb, aber sie sind nicht
so widhtig wie der Preis. Eine Anzahl neuer Unter-
nehmen, die in verschiedenen Binnenmadarkten gegriin-
det wurden, scheinen nicht in dem erwarteten MabBe
gewadhisen zu sein; trotzdem hat der Wettbewerb mit
den amerikanischen Gesellschaften, die seit 1958 im
Gemeinsamen Markt errichtet wurden, einen wiichti-
gen EinfluB.

Technische und wirtschaftliche Ab-
kommen: Die Zusammenarbeit in Form von tech-
nischen und wirtschaftlichen Ubereinkommen zwischen
den Unternehmen in den verschiedenen L&ndern hat

Fortschritte: gemacht. Wahrend der vollige Firmenzu-
sammenschluB noch nicht héufig vorkommt, nehmen
die ' Abkommen ‘liber technische und wirtschaftliche
Zusammenarbeit "zu., So bestehen z.B. Abkommen
iiber Produktionsspezialisierungen oder gemeinsame
Verkaufsbemiihungen auf den einzelnen Mirkten. Es
ist zu erwarten, da8 eine weitere Harmonisierung der
Markte ‘als bislang internationalen Fusionen voraus-
gehen musB. :

#UNSICHTBARE SCHRAD:IKEN"
LEITEN DIE ENTWICKLUNG DES MARKETING

Harmonisierung: ,Harmonisierung” ist eines
der Schliisselwérter fiir die weitere Entwidklung. Die
Zollschranken zwischen den Mitgliedsldndern der
EWG wurden bereits um 70 %o reduziert, und die Kon-
tingentierungen wurden abgeschafft; aber noch beste-
hen andere Hindernisse fiir den Handel. Die unter-
schiedlichen Umsatzsteu_ér-Systeme, die in den einzel-
nen Lindern angewandt werden, sind nur ein Beispiel
fiir Schranken, die eine Freiziigigkeit des Handels
iber die Grenzen hinweg beeintrdchtigen. Neben den
unterschiedlichen Besteuerungssystemen unter den
sechs Mitgliedslindern der EWG besteht ein noch
weit groBerer Mangel einer Einheitlichkeit in anderen
nationalen Gesetzen, die den internationalen Handel
beeintrachtigen. Amerikanische Unternehmen sind oft
verwirrt durch die Vielzahl behdrdlicher Regelungen,
wie z.B. solche, die Nahrungsmittel und Drogerie-
waren angehen oder die Preisbindung betreffen. Alle
Lander haben ihre eigenen Regelungen und Anwen-
dungsvorschriften. Unternehmen, die ihre Produkte in
der EWG absetzen wollen, werden durch diese Rege-
Iungen bertihrt; und oft sehen sie sich sechs verschie-
denen Mérkten gegeniibergestellt, obgleich die Zoll-
belastungen nur minimal sind oder nicht bestehen.
Diese Hemmnisse veranschaulichen, was als ,unsicht-
bare Schranken“ bezeichnet wurde,
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Pro und contra Marktintegration: Die
Entwidcklung des Marketing in der EWG wurde be-
einflut von Kraften, die fiir und gegen eine Markt-
einheit wirken. Diese doppelseitige Situation mit star-
ken psychologischen, Gkonomischen und politischen
Kréften, die auf der einen Seite ein giinstiges Klima
fiir einen Handel in einem groBen einheitlichen Markt
hervorrufen, das Bestehen einer Anzah! immer noch
betrachtlicher Marktunterschiede auf der anderen
Seite, haben die Entwicklung des Marketing beein-
fluBt, So besteht beispielsweise eine Tendenz ver-
schiedener Unternehmen, neue Verkaufsniederlassun-
gen in anderen Mitgliedslandern zu errichten. Von
anderen Unternehmen wird eine neue geographische
Standortfestsetzung ihrer Produktionsstatte in Erwa-
gung gezogen. Internationale Vereinigungen erfreuen
sich groBer Produktionseinheiten und Absatzorgani-
sationen, sind jedoch nur in kleiner Zahl vorhanden.

Sozialgesetzgebung und Mobilitdt der
Arbeitskraft: Die geplante Harmonisierung der
Sozialgesetzgebung und der Mobilitit der Arbeits-
kraft — wichtige Elemente der Vertrdge von Rom —
haben bislang die Wirtschaftsgemeinschaft in keinem
bedeutenden Umfange beeinfluBt. Es bestehen Anzei-
chen einer steigenden Mobilitdt der Arbeitskraft, be-
sonders von Italien nach der Bundesrepublik; doch
solange die Sozialgesetzgebung noch wesentliche Un-
terschiede zwischen den Mitgliedsléndern aufweist,
wird diese Tendenz beschrdnkt bleiben. Diese Tat-
sachen werden zweifellos eine Auswirkung auf die
Produktions- und Absatzpolitik der Industrie haben
und werden dazu fiihren, die nationalorientierten Ge-
sichtspunkte vorldufig zu bewahren.

Neue Produktionsstdtten: Viele neue Pro-
duktionsanlagen wurden in andere Lander verlegt,
um in diesen Mairkten die Nachfrage zu entwickeln
und zu befriedigen, die noch immer durch unsichtbare
Schranken abgeschlossen sind. Man kann zwei Stra-
tegien in bezug auf die Verlegung von Produktions-
standorten beobachten: entweder ein Verbleiben am
Heimatstandort mit steigenden Produktionszahlen in
der existenten Produktionsstdtte, wobei man langsam
gradweise in den GenufB eines zunehmenden Freihan-
dels gerdt; oder die Strategie, sofort in die Nachbar-
lander vorzustoBen. Die letztgenannte Strategie ba-
siert auf dem Argument, daB die Ubergangsperiode
im Gemeinsamen Markt zu lange dauern wird, um
darauf zu warten, neue Markte zu erobern. Diese Ab-
wanderung in die iibrigen Mitgliedsldnder fiihrt zu
hohen Produktionskosten, aber sichert Mirkte, die
noch nicht in der Reichweite der Produktionsanlagen
im Heimatland liegen.

ENTWICKLUNGEN IN DEN USA ALS ERFAHRUNGSGRUNDLAGE

Die Erfahrungen, die in den Vereinigten Staaten ge-
sammelt wurden, mdgen niitzlich sein fiir die Planung
und Vorwegnahme absatzwirtschaftlicher Entwicklun-
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gen. Obgleich das Modell der Vereinigten Staaten
und die dort gesammelten Erfahrungen in der Ver-
gangenheit keine sehr niitzliche Basis fiir absatzwirt-
schaftliche Entwicklungen in Europa geboten hat, zei-
gen gegenwdrtige Tendenzen doch ihre zunehmende
Verwertbarkeit in der Zukunft auf. Z, B, hitten die
Harmonisierungsprobleme, die durch die Schaffung
des Gemeinsamen Marktes hervorgerufen wurden,
durch eine Analyse der Erfahrungen der Vereinigten
Staaten wahrend der Periode, als ihr Konzept eines
nationalen Marktes entwickelt wurde, vorweggenom-
men werden koénnen. Ebenso wird die Bedeutung ort-
licher Marktunterschiede im Bereich des Gemeinsamen
Marktes reduziert werden, je mehr verbesserte Kom-
munikationsmittel aller Art zu einer Verwirklichung
eines wirklichen Europdischen Marktes beitragen.

FEHLSCHLAG DER EWG WIRD NICHT ERWARTET

Die Kréfte, die auf eine Vereinheitlichung hinwirken,
sind bereits so stark, daB ein Fehlschlag des Gemein-
samen Marktes als unwahrscheinlich anzusehen ist.
Frankreichs negative Einstellung gegeniiber einer
Aufnahme zusédtzlicher Mitglieder, insbesondere Gro8-
britanniens, das Versdumnis, eine gemeinsame Agrar-
politik herbeizufiihren und eine verringerte Zuwachs-
rate des 6konomischen Wachstums haben zu einigen
Spekulationen AnlaB gegeben, was geschehen wiirde,
wenn der Gemeinsame Markt auseinanderfiele, Ob-
gleich eine betréchtliche Mehrheit der interviewten
Unternehmen den Gemeinsamen Markt als gilinstig
fiir sie bezeichnete, glauben wenig mehr als die Halfte
der befragten Unternehmen, daB ein plétzlicher Zu-
sammenbruch der Integrationsbestrebungen groSere
Schwierigkeiten hervorrufen wird. Einer moglichen
Ausweitung des Bereiches des Gemeinsamen Marktes
hinsichtlich eines Einschlusses von GroBbritannien
und anderen europdischen Nationen standen ein Vier-
tel der Befragten aufgeschlossen gegeniiber.

AUSBLICK

Ob der Gemeinsame Markt die Erwartungen seiner
Begriinder erfiillen wird, steht noch immer in Zweifel.
Viele der Ergebnisse des Experimentierstadiums wer-
den vom Marketing abhdngen, da das zentrale Be-
streben der Entwicklung eine Reduktion der Handels-
schranken ist, um damit tberall gleiche absatzwirt-
schaftliche Voraussetzungen zu schaffen. Aber obgleich
der Erfolg mnicht so groB sein wird oder nicht so
schnell erreicht werden kann, wie manche erwarien,
wird dieses Experiment doch als Beispiel gelten fiir
weitere Entwicklungen im Welthandel. Es ist bereits
festzustellen, wie die Europdische Wirtschaftsgemein-
schaft in verschiedenen Formen kopiert wurde in
Europa, Siidamerika und Asien. Und es dirfte keine
Uberraschung sein, wenn die kommenden Dekaden
charakterisiert werden als eine Ara der Konkurrenz
zwischen méchtigen Wirtschaftsblodken.
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