# 1. Intention des Gemeinsamen

Marktes

Mit der Ratifizierung der Einheit-
lichen Europdischen Akte (EEA) 1987
durch die damals 12 Mitgliedstaaten
wurde das Ziel der wirtschaftlichen In-
tegration Europas durch einen Binnen-
markt politisch verbindlich. Seit dem
1.1.1993 besteht nun der Gemeinsame
Markt. Thn kennzeichnet die Freiziigig-
keit von Personen, Waren, Dienstlei-
stungen und Kapital durch die Beseiti-
gung der materiellen Schranken (Ab-
schaffung der Waren- und Personen-
kontrollen an den Grenzen), der techni-
schen Hindernisse (einheitliche techni-
sche Normen etc.) und der Steuer-
schranken (angeglichene Mehrwert-
steuer- und Verbrauchssteuersitze).!
Dass die mit dem Europdischen Bin-
nenmarkt verbundenen Hoffnungen
nichts an ihrer Ausstrahlungskraft ver-
loren haben, belegt der Mitglieder-
zuwachs der EU in jlingster Zeit (z.B.
durch Osterreich und Schweden). Als
solche Erwartungen gelten

® aqut Kundenebene die niedrigeren
Konsumentenpreise und die hdhere Pro-
duktqualitat,

& auf Unternehmungsebene die Ab-
satzbelebung (durch neue Mérkte sowie
der zusitzlichen Kundenkaufkraft) und
die Skaleneffekte in der Beschaffung
und Produktion,

¢ auf Ebene der dffentlichen Haus-
halre die Kostensenkungen bel staatli-
chen Aufirigen und schliesslich bezogen

® auf die gesamte Wirtschaft der
Wohlfahrtszuwachs z.B. durch mehr
Wettbewerb, mehr Arbeitsplitze usw.

Doch wurde bereits zum Zeitpunkt
der Schaffung des Gemeinsamen Mark-
tes auch tber seine potentiellen Neben-
wirkungen spekuliert:

® Verschirfter Verdringungswettbe-
werb verbunden mit Betriebsstillegun-
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Dieser Beitrag stellt Ergebnisse
einer Umfrage zum Euromarke-
ting in der Schweizer Industrie
vor. Ziel dieser Befragung war es,
drei Jahre nach der Verwirkli-
chung des Europaischen Binnen-
marktes ein erstes Zwischenfazit
zu ziehen und zu erfragen, wel-
che Strategien und Massnahmen
mit welchem Erfolg im Marketing
und Vertrieb von Schweizer Un-
ternehmungen getroffen wurden.
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gen und Arbeitslosigkeit in einigen
Branchen

s Konzentrationstendenzen mit stet-
gender Marktmacht fiir multinationale
Konzerne

® Verschiirfung regionaler Probleme
durch Produktionsverlagerungen und
Abwanderung von Unternehmungen

& Wettbewerbsnachteile durch hohe
Lohn- bzw. Lohnnebenkosten und Un-
ternchmungsbesteuerungen und Sub-
ventionen.

Das Schweizer Volk hat sich am
6.12.1994 mehrheitlich gegen einen
EWR-Beitritt  ausgesprochen. Nicht
wenige Unternehmungen beflirworteten
allerdings einen Eintritt in der dama-
ligen Diskussion um die Zukunft der
Schweiz. In diesem Beitrag soll diese
politische Diskussion nichtneu entfacht
werden, sondern vielmehr aus Sicht der
Unternehmungen ein Zwischenfazit
gezogen werden, das die Folgen des Ge-
meinsamen Marktes auf das Marketing
aufzeigt. Dabei stehen folgende Fragen
im Mittelpunkt:

® Wie haben sich durch die Integra-
tionsentwicklung die Markt- und Wett-
bewerbsbedingungen fiir  Schweizer
Unternehmungen geéindert?

* Wie haben die Unternehmungen
auf die Verdnderungen reagiert?

® Welche Vorteile hat thnen der
Gemeinsame Markt gebracht?

B 2. Zwischenfazit Euro-Marketing:

eine Untersuchung

Diese oben gestellten Fragen bilde-
ten den Gegenstand ciner vom For-
schungsinstitut fir Absatz und Handel
durchgefithrten Untersuchung. Dazu
530 der
Schweizer Industrie, quer durch alle
Branchen. 1im Zeitraum Oktober/No-
vember 1995 schriftlich befragt. Der
Riicklauf betrug 108 Fragebdgen. Dies

wurden Unternehmungen
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entsprach einer Stichprobenausschop-
fung von 20,3%. Ausgangspunkt der
Untersuchung war zunichst die Frage
nach den Verdinderungen der Mirkte
durch den Gemeinsamen Markt. Wei-
terhin interessierte zweitens, mit wel-
chen Strategien die Schweizer Unter-
nehmungen auf die FEuropdisierung,
insbesondere auch im Vergleich zu thren
Konkurrenten, reagiert haben. Aspek-
te der Sortimentspolitik, Verfinderun-
gen der Marketing- und Vertriebsor-
ganisation, Standortfragen, Logistik
und Preisverinderungung auf der
Beschaffungs- und Absatzseite wur-
den dabei in die Befragung mit einbe-
zogen. Drittens wurde abgefragt, wel-
che Vorteile der Gemeinsame Markt
gebracht hat. Viertens schliesslich dien-
te die Untersuchung der Erstellung ei-
nes Europrofils Schweizer Unterneh-
mungen.

& 3. Ergebnisse der empirischen
Erhebung

3.1 Veranderung der Wetthewerbs-

situation

Aus Sicht der Unternehmungen hat
die Intensitdt des Wettbewerbs allge-
mein betrachtet erheblich zugenom-
men. 82,4% der Befragten bewerten die
Zunahme der Wettbewerbsintensitit im

Markt- und Wettbewerbsveranderungen durch den Gemeinsamen Markt

Komplexitat des Wettbewerbs
Intensitat des Wettbewerbs
Internationalital des Wettbewerbs
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Vergleich zu 1992 als hoch oder viel
hoéher (Mittelwert 4,05 auf einer fiinf-
poligen Skala von 1 = viel niedriger und
5 = viel héher). Auch die Komplexitit
des Wettbewerbs sowie seine Inter-
nationalitit haben erheblich zugenom-
men. Der Grund dafiir liegt nach Mei-
nung der Befragten in der Zunahme der
Konkurrenten (Mittelwert 3,61).

Eine wesentliche Verdnderung der
allgemeinen Marktbedingungen stellen
die gesunkenen Verkaufspreise der Pro-
dukte und Dienstleistungen (Mittelwert
2,20) dar, wihrend gleichzeitig die
Grosse des Marktvolumens und die An-
zah! der potentiellen Kunden konstant
blieben (3,24/3,23). Das bedeutet, dass
Unternehmungen heute weniger Um-
satz bei gleichzeitig héherer Wettbe-
werbsintensitiit realisieren. Als entla-
stend wird dagegen die Entwicklung der
Beschaffungskosten geschen, die im
Vergleich zu 1992 niedriger sind (2,60).

Erstaunlich ist, dass die Verdnderun-
gen der allgemeinen Wettbewerbsbe-
dingungen in den letzten 3 Jahren kaum
zu gravierenden Anpassungen in den
eigenen Unternehmungen gefiihrt ha-
ben. Die Befragung zeigt, dass die Un-
ternehmungen heute im Durchschnitt
(3.29; 1 = Aussage trifft gar nicht zu —
5 = Aussage trifft voll zu) kaum stirker
als 1992 in Europa tétig sind. Insgesamt

«Aus konjunkturellen Griindenistun-
ser Markt geschrumpft. Gleichzeitig
wurde die Konkurrenz zahireicher
und stirker. Momentan herrscht Ver-
drangungswettbewerb.»

Broggi Mario, DWL AG, Logistik Systeme

«Geringe Verdnderungen, leichte
Wettbewerbsverscharfung, Handels-

hemmnisse juristischer Natur»
- Mérki, Friedrich; Helvetia Patria
Versicherungen St. Gallen

«Der Wetthewerb hat sich aus
Schweizer Sicht nochmals ver-
scharft» ohne Angaben

«Euromarketing hat unserem Unter-
nehmen nicht viel gebracht, ausser
dass der Wettbewerb hérter gewor-
den ist und dadurch der nland-
bonuss dahingeschmolzen ist.»
Ginter, Hans-Peter; Aluminium Laufen AG

ist nach Meinung der Fihrungskrifte
das Marketing in der eigenen Unter-
nehmung nicht europdischer geworden.
Allerdings ist festzustellen, dass die
Antworten der Unternehmungen, {ibri-
gens unabhéngig von threr Grosse, stark
um diesen Mittelwert schwanken. Es
sind zwet Gruppen auszumachen.
28,8% der Befragten geben an, dass die
Aussage heute starker als 1992 in Eu-

1 2 3 4
{Mittelwerte: 1 = viel niedriger, 5 = viel hher)

Abb. 1: Markt- und Wetthewerbsverinderungen
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Abb. Z: Strategische Stossrichtungen Schweizer Unternehmungen im Gemeinsamen Markt, n = 108

ropa titig zu sein, gar nicht oder kaum
zutrifft. Diese erste Gruppe kennzeich-
net weiterhin (25,3% aller Befragten).
dass ihr Marketing-Management nicht
oder weniger europdischer geworden
ist. Bei der zweiten Gruppe hingegen
machen 52,9% resp. 44,6% jene Ant-
worten aus, die den zwei Statements zur
verstirkten Tétigkeit in Europa und der
Européisierung des Marketing-Mana-
gement etwas oder voll zustimmen. Es
ist also unter den schweizerischen Un-
ternehmungen eine Polarisierung in be-
zug auf den Einfluss der europdischen
Integration festzustellen.

3.2 Aktivitaten der letzten drei Jahre

Von Interesse ist, mit welchen strate-
gischen Uberlegungen und dann in der
Folge mit welchen Aktivitdten die Un-
ternehmungen auf den Gemeinsamen
Markt reagiert haben. Legt man als
mogliche strategische Stossrichtungen
die Ansoff-Matrix zugrunde, so zeigt
sich als dominante Strategie der
Schweizer Unternehmungen im Zuge

der Européisierung eine Marktentwick-
lungsstrategie (Zahl der Nennungen
absolut 53), das heisst, mit bestehenden
Marktleistungen neue Mirkte zu er-
schliessen (vgl. Abb. 2). Anzweiter Stel-
le kommt die Marktdurchdringung (28
Nennungen), gefolgt von der Diversifi-
kationsstrategie (22 Nennungen). Ins-
gesamt 74,1% der Unternehmungen
reagierten also mit neuen Konzepten auf
die Herausforderung Europa.

Es verwundert in diesem Zusam-
menhang nicht, dass sich 46,3% der Be-
fragten im Vergleich zur Konkurrenz als
Pioniere und 33.3% als schnelle Verfol-
ger fithien. Lediglich 20,4% bezeichnen
sich selbst als Spiteinsteiger oder
Nichtverfolger. Uberraschend ist hinge-
gen, mit welchen konkreten Aktiviti-
ten die Unternechmungen ihre Anpas-
sungen vornahmen. Im Vorfeld der Ver-
wirklichung eines vereinigten Europa
wurde viel iber die Auswirkungen des
Wegfalls der Grenzen und anderer Bar-
rieren spekuliert. Stichworte wie Euro-
logistik, Eurokommunikation, Euro-

marken etc. standen im Mittelpunkt des
Interesses und der Diskussion, und
grosse Effizienzreserven wurden iden-
tifiziert. Was verwirklichten Schweizer
Unternehmungen tatsdchlich? Der weit-
aus bedeutsamste — und hinsichtlich der
Managementleistung am einfachsten zu
realisierende Internationalisierungs-
ansatz ist der Export. Im Durchschnitt
der Antworten auf die Frage nach dem
Vorgehen ergab sich fiir den Export ein
Wert von 3,32 (1 = nicht verfolgt, 5 =
sehr stark verfolgt). Die Marktentwick-
lung und Diversifikation erfolgte dar-
iber hinaus noch verstirkt tiber lose
Kooperationen und — soweit vorhanden
— Tochterunternehmungen (2,95/2,68).
Eine untergeordnete Rolle spielen Li-
zenzvertrige (2.05), Joint-Ventures
(1.98) und insbesondere Franchising
(1.42). Die Reihenfolge dieser Ansitze
wird voll bestdtigt, wenn man nur jene
Gruppe von Unternechmungen betrach-
tet, die auch seit 1992 stirker in Europa
titig sind.

Die Bedeutung des Exports zeigt
sich implizit auch dadurch, dass unter-
nehmungsspezifische Massnahmen als
Reaktion auf den Gemeinsamen Markt
bisher sehr verhalten bis gar nicht er-
folgt sind. Dazu einige Ergebnisse:

Die Verlegung von Produktions-
standorten ins europdische Ausland
spielt mit einem Mittelwert von 2.0 nur
eine untergeordnete Rolle, fiir 75% der
Unternehmungen hat sie keine oder
kaum eine Bedeutung. Dasselbe gilt fiir
die Ausnutzung des innereuropdischen
Lohngefilles inder Fertigung miteinem

Tochterunternehmung
Produktionsbetrieb
Auslandsniederiassung
Joint Ventures
Franchising |
Lizenzverirage
Export b

fose Kooperation

1 1.5

Internationalisierungsstrategien

[
e
i

(Mittelwerte: 1 = nicht verfolgt, 5 = sehr stark verfolgt)

Abh. 3: Internationalisierungsstrategien in den Gemeinsamen Markt

3 35 4

Tuexis x5

Euromarketing: emn Zwischenfant - 2s §



THEXIS

Europaische Aktivitaten

Preisharmonisierung

Nutzung des europ. Lohngefilles

zentrale Logistik

Ausland

zentrale Werbeagentur

differenzierte Werbung

Vertrieb in einzelnen Landem

hohere Sortimentstiefe

Produktionsstandortverlegung ins europ. l'
hohere Sortimentshreite l

Abh. 4: Europaische Aktivititen

Mittelwertvon 2, 1. Die Verlagerung von
Schweizer Mitarbeitern ins europdische
Ausland stellt fiir 87.9% der Unterneh-
mungen kein Thema dar. Die Européi-
sierung hat sich auch nicht in einer
héheren Sortimentsbreite und -tiefe nie-
dergeschlagen. Eine Zentralisation der
Logistik fand bisher kaum statt.

Zusammenfassend ist festzustellen,
dass sich eine Mehrheit der Schweizer
Unternehmungen der curopiischen
Entwicklung gestellt hat. Es wurde ver-
sucht. schnell neue Mirkte zu ent-
wickeln. Die Aktivitdten dafiir waren
allerdings von cher vorsichtiger Natur.
Durch den Export wurden die bisheri-
gen Massnahmen ohne euro-spezifische
Anpassungen quasi nur in dic geogra-
phische Breite extrapoliert.

«Fiir ein international tétiges Unter-
nehmen, das schon varher mit Toch-
tergesellschaften im EU-Raum ver-
treten war, hat sich im sog. Euro-
marketing nicht viel gedndert.»
Dertle, Heinz; Benninger AG

3.3 Benefit Europa?

Welchen Vorteil hatten die Schweizer
Unternehmungen bisher durch die Reali-
sierung des Gemeinsamen Marktes? Ins-
gesamt beurteilen die Schweizer Unter-
nehmungen den Nutzen der Europiisie-
rung mit einem Mittelwert von 2,5 eher

ing: ein Zwischenfazit - 7 bis 8

{Mittelwerte: 1 = trifft gar nicht zu; 5 = trifft voll zu)
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Was hat die Européisierung insgesamt gebracht?

sehrviel 0
viel | |19.8
weder/noch | | 36.8
wenig | |19.8
gar nichts | |23.8
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Angaben in Prozent der Befragten

Abb. 5: Beurteilung der Européisierung insgesamt

«Nicht-EWR-Beitritt verhindert opti-
males Beschaffungsmarketing. Nicht
EWR-Beitritt erhdht die Kosten
(Zolle, Verfahren, Vorschriften, Re-
gistrierung unserer Abnehmer im
EWR-Raum).»

Jistrich Michel, Nahrin AG

«Vor allem logistische Nachteile ge-
geniiber Standorten in der EU. Bei
Investitionsprojektenim Konzern falit
die Schweiz schon zu Beginn aus
dem Rennen, weil wir ausserhalb der
EU sind, und weil die Schweiz als zu
teuer gilt.»

Zihlmann, Josef: Fluka Chemie AG

«Liberalisierung und Deregulierung
in der europdischen Wirtschaft
filhren zu einem stérkeren Wetthe-
werbs- und Preisdruck. Als Nicht-
EWR/EU-Mitglied zunehmend Er-
schwernisse wie z. B. Einfuhrsperren
und Zollkontrolien.»

Agner, Theg; BLS Létschbergbahn

«Aufgrund Nicht-EU-Mitgliedschaft
und zu starkem Franken sind gra-
vierende Handelshemmnisse und
sukzessiver Ahbau des Standorts
Schweiz! Wir miissen mit bisher 95%
Exportanteil im EU-Raum produzie-
renkdnnen, um eine Zukunftschance
in dieser {Struktur-}Krisenindustrie
{Textil) zu hahen!

Maeyer-Dorr, Detley; RP-Visco-Suisse

S

Truexis 1-96




gewonnen 0,9

etwas gewonnen

Schweizer Sondersituation

THEXIS

weder/noch

etwas verloren

verloren

Angaben in Prozent der Befragten

nehmungen

0 10 20

Abb. 6: Auswirkungen der Nichtmitgliedschaft in der EU auf die Branchen der befragten Unter-
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verhalten. Dieses interessante Ergebnis
bedarf jedoch einer eingehenden Be-
trachtung. 23.6% der Befragten beurtei-
len die Schaffung des Gemeinsamen
Marktes als Flop und sehen darin keinen
Nutzen fiir die eigene Unternehmung,
19.8% sehen nur wenig Nutzen, 36,8%
kénnen weder einen Vorteil noch einen
Nachteil darin schen. Lediglich 19,8%
der Befragen hat die Europdisierung viel
gebracht. Dass das vereinigte Europasehr
viel gebracht hat, dusserte allerdings kei-
ne der befragten Unternehmungen.

Aufbau internat. ldentitt |

stérkere Position ggli. Handel

starkere Position im Einkau
héhere Produktioyalitat §
Firmen-/Produkipositionierung

héhere Bekannthel
gesunkene relative Kosten
Synergiesffekle

Gewinn an Marktanteilen
mehr Kunden
strategische Allianzen
arhidhter Absatz |

erhithter Umsatz |

erleichterter Markizuga

Fragtmannach den Auswirkungen der
Nichtmitgliedschaft der Schweiz in der
EU auf dic jeweilige Branche der befrag-
ten Unternehmungen, zeigt sich folgen-
des Ergebnis: Mit einem Mittelwert von
2,47 beurteilen die Fiihrungskrifte, dass
ithre Unternehmungen in den entspre-
chenden Branchen eher verloren haben.

Auch die Beurteilung einzelner Vor-
teile, die sich aus der Europdisierung
ergeben konnten, bestitigt die Skepsis.
Die einzelnen Ergebnisse werden in der
Abbildung 7 dargestelit.

Vorteile der Europaisierung

Worin begriindet sich die Erniichte-
rung? Als wesentlichstes Hemmmnis flr
eine Europdisierung werden die unter-
schiedlichen Kautkrifte in den verschie-
denen Mirkten angefithrt (Mittelwert
3,75; 1 = Hemmnis trifft gar nicht zu, 5 =
Hemmnis trifft voll zu). Es ist anzunch-
men, dass Schweizer Produkte aufgrund
threr hohen Preise noch nicht i jenem
Masse thre Abnehmer finden konnten. wie
das die Anfangseuphorie der Européisie-
rung hat vermuten lassen. Dariiber hinaus
erschweren verschiedene rechtliche Rah-
menbedingungen den Zugang zum Eu-
ropdischen Markt (3,36). Schliesslich
spielen die uneinheitlichen Konsumge-
wohnheiten eine wichtige Rolle (3.24).
Von untergeordneter Bedeutung sind die
sogenannten not-invented-here-Syndro-
me, d.h. die Reaktanzen des lokalen Ma-
nagements gegen Entscheidungenausden
Konzernleitungen (2,47) sowie die unter-
schiedlichen Positionen der Mirkte n
ihren Reifezykien (2,60).

Wihrend diese Probleme des eu-
ropdischen Marketing gesamthaft be-
trachtet nicht stark hemmend wirken, er-
gibtsich ein anderes Bild auf politischer
Ebene. Danach haben 15,9% der Unter-
nehmungen in threr Branche durch die
Nichtmitgliedschaft der Schweiz ver-
loren oder 26,2% etwas verloren. Auf
54,2% der Unternehmungen hat die
Nichtmitgliedschaft keine Auswirkun-

2,41

(Mittelwerte: 1 = keine Vorteile, 5 = grosse Vorteile}

Abb. 7: Beurteilung einzelner potentieller Vorteile der Européisierung
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gen. Lediglich 3.7% glauben, dass sie
durch die derzeitige Konstellation etwas
gewonnen oder viel gewonnen haben.

3.4 Das Europrofil Schweizer

Unternehmungen

Aufgrund der Antworten und State-
ments der Befragten koénnen die
Schweizer Unternehmungen grob in
drei Kategorien eingeteilt werden:

Die «Traditionell Internationa-
len»: Fiir diese Unternehmungen hatte
die Schatfung des Gemeinsamen Mark-
tes keine grossen Anpassungen bzw.
Auswirkungen nach sich gezogen. Die-
se Unternehmungen sind traditionell
international respektive global tatig und
verfiigen daher auch iiber die entspre-
chenden Infrastrukturen.

«Da wir schon seit eh und je ca. 80%
exportieren, hat sich bei uns nicht
viel gedndert, lediglich der Wettbe-
werb ist stirker geworden. Service
und Dienstleistungen sind wichtiger
geworden.»

Wellmann, Petra; Lawson Mardon Neher AG

«Als klassisches exportorientiertes
Unternehmen hat sich an der Aufga-
benstellung des Marketing—némlich
Internationalisierung —~ nichts geén-
dert ausser den Rahmenbedingun-
gen.»

Bachstein, Klaus: Gallus Ferd. Riiesch AG

«Dawir seitvielen Jahren internatio-
nal titig sind (Export ca. 80%) und un-
sere direkten Mithewerber = eine
ghnliche Ausgangslage vorfinden,
sind die Auswirkungen der EU gerin-
ger als erwartet.»

Bucheli, Alber; Interelectric AG

«Wir sind stark exportorientiert. Eu-
romarketing war fiir uns schonimmer

ein Muss.» ;
Sonderegager, Rolf; Kistler Instrumente AG
Winterthur

Die «Neu-Internationalen»: Diese
Unternehmungen waren zwar vor der
Schaffung des Gemeinsamen Marktes
bereits teilweise international titig, ha-
ben aber den Anlass Gemeinsamer
Markt dazu genutzt, thre Orientierung
nach Europa zu intensivieren. In dieser

Egromarketing: ein Zwischenfazit - 2bis 8
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Gruppe herrschten die grossten Erwar-
tungen an die Konsequenzen der Inte-
gration, aber auch die grésste Erniich-
terung.

«Markante Verschlechterung des
Marktzutrittes seit dem EWR-Nein
am 6.12.1992.» Hasen, Hermann; Migros-

Genossenschafts-Bund

«Die Exportmérkte sind hérter ge-
worden. Die Regelung des passiven
Veredelungsverkehrs ist fast uner-
traglich geworden.»

Franzi, Kurt; Weber Textilwerke

Hemmunisse im Europaischen Marketing

Die «Lokalen»: Diese Unterneh-
mungen sind hauptsichlich lokal, re-
gional bzw. national titig. Daher erklért
sich auch in dieser Kategorie nur ein
geringer Anpassungsbedarf in bezug
auf ein Euromarketing. Allerdings sind
diese Unternchmungen mit den allge-
meinen Markt- und Wetthewerbsverin-
derungen konfrontiert.

«Auswirkungen auf die Baubranche

sind noch sehr wenige spiirbar.»
o. V; Basler Baugeselischaft AG

unterschiedtiche
Qualita forderungen

I3A09

kulturelle/sprachliche Barrieren [

unterschiediiche
Konsumgewohnhetten

rechiliche Rahmenbedingungen ]:

unterschiediiche Kaufkrafts

1 1.5

{Mittelwerte: 1 = trifft gar nicht zu, 5 = trifft voli zu)

Abb. 8: Hemmnisse im europdischen Marketing

Marktprasenz Schweizer Unternehmungen in Europa
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B 4. Hauptldndermérkte der Schwei-
zer Unternehmungen in Europa
{nach Prisenz)

Uberraschende Ergebnisse brachte
die Abfrage nach den europdischen
Mirkten, in denen Schweizer Unter-
nehmungen vorwiegend aktiv sind. Als
traditionell starke Exportnation sind die
Schweizer Unternehmungen mit 94,1%
der Befragten auf dem deutschen Markt
tatig, gefolgt von Frankreich mit 89,1%,
Benelux mit 55,2% und Italien mit
72,3%. Nur 27,7% der Befragten Un-
ternehmungen sind in Ruménien/Bul-
garien tdtig und nur 35% im ehemaligen
Jugoslawien. Uberraschend ist, dass
59.4% der befragten Schweizer Unter-
nehmungen in einem oder mehreren der
osteuropdischen Linder Polen, Tsche-
chien. Slowaket und Ungarn titig sind.

Zuden eindeutigen Verlierern seit der
Realisierung des Gemeinsamen Mark-
tes zihlt das ehemalige Jugoslawien mit
einem Mittelwert von 2.4. Jedoch muss
dieser Wert vor dem Hintergrund des
Kriegsgeschehens in Jugoslawien inter-
pretiert werden. Auch Griechenland und
die Tarkei sind mit einem Mittelwert
von 2,83 mit schwindenden Marktakti-
vititen von Schweizer Unternchmun-
gen konfrontiert. Eindeutig ist eine ver-
starkte Aktivitdt von schweizerischen
Unternehmungen in Osteuropa zu ver-
zeichnen. Mit einem Mittelwert von

ehem. Jugoslawier 2.40

Griechenland/Tlirkei 2.83

Abh. 10: Verdnderung der Marktprisenz seit 1992

.
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Veranderung der Markiprésenz

K, Irtand 3.26

2,5 3 3.5

(Mittelwerte: 1 = relativer Abbau, 5 = relativer Ausbau)

3.79 weisen die Lander Polen. Tsche-
chien, Slowakei und Ungarn den
grossten Zuwachs an Marktprisenz seit
1992 auf, gefolgt von Deutschland mit
3.606. Frankreich 3,53 und Spanien/Por-
tugal mit 3.39.

B 5. Fazit

Der gemeinsame Markt wirkt nicht
fiir sich. Ohne Zweifel beeinflusst die
Wihrungssituation mit dem starken
Schweizer Franken die Moglichkeiten,
wie sich schweizerische Unternehmun-
gen international engagieren. Die ge-
genwdrtigen Prognosen gehen davon
aus, dass die schweizerische Wirtschaft
weniger als weitere europdische Linder
wichst. Die Herausforderung wird da-
mit deutlich!

Es gilt auch, die situativen Unter-
schiede von Branchen und einzelnen
Unternehmen zu beachten. Erstens ist
es fur viele Unternehmungen sehr auf-
wendig, auslidndische Stiitzpunkte fur
Produktion oder Marketing aufzubauen
und die Schwerpunkte international neu
zu setzen. Zweitens bleiben die Kosten,
der Know-how-, Personal- und Zeitbe-
darf enorm. um neue Mirkte zu er-
schitessen.

Die Einfluss der européiischen Inte-
gration wird von Schweizer Unterneh-
mungen crkannt. Die grosse Mehrheit
stellt sich pro-aktiv den Herausforde-

Tuexis 1.4

&

panien, Portugal 3.39
Ruménien, Bulgarien 3.27

Polen, Tschechien, Slowakei,

Frankreich 3.53

Deutschiand 3.66

Ungam 3.79

rungen, die durch den Gemeinsamen
Markt aufgeworfen werden. Dies ge-
schieht hauptsichlich durch das Instru-
ment Export. Spezifische Anpassungen
im Marketing wurden nur beschréinkt
durchgefiihrt. Beim Zwischenfazit nach
drei Jahren ist eine Erniichterung zu
konstatieren. Insbesondere Kaufkraft-
unterschiede und die politische Sonder-
situation der Schweiz werden als Be-
griindung fiir ausbleibende Europdisie-
rungsvorteile herangezogen. Fiir die
Zukunft stellt sich die Frage, ob die
bisherigen Marketing-Massnahmen von
Schweizer Unternchmungen ausrei-
chen, um im intensivierten Wettbewerb
bestehen zu konnen? Die Ergebnisse der
Studie deuten zwer Tendenzen an: Eine
Europdisierung des Marketings ist nicht
notwendig, um zusitzliche Umsitze,
Ertrige etc. zu realisieren, sondern viel-
mehr Voraussetzung um das bisherige
Niveau {iberhaupt sichern zu konnen.
Zwettens ist aber auch festzustellen,
dass in den Unternehmungen noch Po-
tential fiir weitere europdische Aktivita-
ten vorhanden ist.
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