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Paneuropaische Tendenzen in der Preispolitik:
Eine empirische Studie

1. Einleitung

Mit der Umsetzung des Européischen Binnen-
marktes (1993) ist, nach z.B. der Griindung der
Européischen Wirtschaftsgemeinschaft (1957), der
Errichtung der Europaischen Zollunion (1968) und
der Einflhrung des Europédischen Wahrungssystems
(1979), ein weiterer, auf wirtschaftliche Belange be-
zogener Schritt bei der Gestaltung eines ,Paneuropa*
erfolgt (Der Begriff Paneuropa beschreibt den in
einer gleichnamigen Schrift des Osterreichers
Coudenhove-Kalergie aus dem Jahre 1923 gefor-
derten ZusammenschluB dereuropdischen Staaten.).
Auch ein allmahliches Zusammenwachsen der Eu-
ropdischen Gemeinschaft (EG) mit den Volkswirt-
schaften der Europaischen Freihandelszone (EFTA)
ist faktisch langst unumkehrbar, sei es durch eine
Ubertragung von Merkmalen des EG-Binnenmarktes
auf einen weitergezogenen Europdischen Wirt-
schaftsraum (EWR) oder durch einen EG-Beitritt von
EFTA-Landern. Vor dem Hintergrund der westeuro-
paischen Integration gewinnen Fragen an Aktualitét,
inwieweit sich entsprechende Veranderungen von
Rahmenbedingungen in den Sichtweisen und
marketingpolitischen Umsetzungen von Unterneh-
men niedergeschlagen haben und welche Konzepte
zur erfolgreichen Bewaltigung der damit verbunde-
nen unternehmerischen Herausforderungen geeig-
net sind.

Schon vor 1993 deuteten Aussagen von Vertretern
der Unternehmenspraxis (Specht 1988, S. 77, ,Eine
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einheitliche européische Preispolitik stellt die gréBte
Herausforderung mit dem Blick auf EG 1993 dar.”
oder Ingelfinger 1992, S. 183, ,Die dringlichste Her-
ausforderung fiir die europaische Markenflihrung
besteht momentan im Bereich der Preispolitik.”) an,
daf in Anbetracht der westeuropéischen Integration
vergleichsweise weitreichende Implikationen flreine
landerlbergreifende Preispolitik erwartet werden
konnten. Dabei wurden verschiedene Entwicklun-
gen und Aspekte diskutiert: Es wurde eine Ausdeh-
nung von Hoch- und Niedrigpreissegmenten zu La-
sten mittlerer Preissegmente (z.B. Tietz 1989, S. 203,
Kornobis 1990, S. 26) ebenso wie ein Absinken der
Preise in vergleichsweise ,teuren” europaischen
Markten auf das europaweit niedrigste Niveau (z.B.
Friedrich 1992, S. 102, Simon 1992, S. 86) themati-
siert. Besonders haufig wurde in bezug auf eine
europdische Preispolitik von einem Abbau landes-
spezifischer Preisdifferenzen gesprochen (z.B.
Wenner/Koster 1989, S. 35, Meissner 1990, S. 132),
wobei allerdings weiterhin bestimmte landesspezi-
fische Preisanpassungen notwendig sein kénnen
(z.B. Meffert 1990, S. 34, Daser/Hylton 1991, S. 45)
und die Einflihrung bestimmter preislicher Band-
breiten sinnvoll sein kann (z.B. Dudley 1989, S. 244,
Simon/Wiese 1992, S. 253). Branchenspezifische
Aussagen dafiir, daB gewisse Preisunterschiede in
Europa voraussichtlich vorerst erhalten bleiben, las-
sen sich z.B. fur den Nahrungsmittelbereich und flir
EDV-erganzende Serviceleistungen zitieren (z.B.
Maucher/Brabeck-Lethmathe 1991, S.1109, Binder/
Gierl 1993, S. 20).

Vordem Hintergrund der besonderen Relevanz der
westeuropdischen Integration flr eine landerlber-
greifende Preispolitik wurden eigene empirische
Untersuchungen durchgeflhrt. Anhand von Sekun-
déardaten wurde die Bedeutung verschiedener Preis-
determinanten im europédischen Automobilmarkt
Uberprift (Lutz 1992), im Rahmen einer Konsu-
mentenbefragung wurde u.a. die Zahlungsbereit-
schaft von Konsumenten fir Produkte einheimi-
scher Herkunft betrachtet (Gaul/Lutz/Aust 1993). Im
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vorliegenden Beitrag wird Uber ausgewahlte Ergeb-
nisse einer Unternehmensbefragung berichtet, bei
der paneuropéische Tendenzen in der Preispolitikim
Vordergrund standen. Sie basieren auf den Angaben
von 306 exportorientierten, dem verarbeitenden Ge-
werbe zuzuordnenden Unternehmen aus drei euro-
paischen Landern. Nach einer Darlegung wesent-
licher Merkmale der Umfrage selbst werden ausge-
wiéhlte Ergebnisse bzgl. verschiedener Themen-
bereiche dargestelit.

2. Zum Aufbau der empirischen
Studie

2.1. Zielgruppe der Befragung

In die Befragung wurden britische, franz&sische
und deutsche Unternehmen einbezogen. (In Deutsch-
land wurden nur Unternehmen der alten Bundeslan-
der berlicksichtigt. Die Situation von Unternehmen
in den neuen Bundesldandern war zumeist von
Umstrukturierungen gekennzeichnet, die aus dem
Ubergang zur Marktwirtschaft resultierten, und da-
her oftmals nicht mit der von Unternehmen ver-
gleichbar, die seit jeher innerhalb marktwirtschaft-
licher Wirtschaftsordnungen agieren. Zur Ausgangs-
situation von Unternehmen der neuen Bundeslan-
der, z.B. im Hinblick auf Innovationsvorgange am
Beispiel EDV-Einsatz, siehe man Gaul/Theuner/Lutz
1992)

Die Stichprobe deckte vorwiegend den Bereich der
gréBeren Mittelbetriebe und der kleineren GroB-
betriebe ab, denen eine besondere Betroffenheit
bzgl. der Entwicklungen zum Européischen Binnen-
markt zugeschrieben wurde (z.B. Bruhn 1989, S. 67,
Kayser 1992, S. 248.). So bewegte sich nach ent-
sprechenden Angaben in den ausgeflliten Frage-
boégen die Beschaftigtenzahl bei 92,1% der Unter-
nehmen in einem Bereich von 100 bis 5.000 Be-
schaftigten. (Es sind z.B. in der Branche StraBen-
fahrzeuge und -teile nicht die groBen Automobil-
hersteller, sondern hauptséchlich Teilehersteller bzw.
verwandte Unternehmen vertreten.)

Desweiteren stellte bei der Selektion der zu befra-
genden Unternehmen die Hohe der Exportquote ein
Auswahlkriterium dar. Zum einen sollte damit sicher-
gestellt werden, daB ein gewisses Interesse an Frage-
stellungen des Internationalen Marketing im Unter-
nehmen besteht. Zum anderen war bei der Auswah|
einzubeziehender Unternehmen Exporterfahrungim
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Hinblick auf eine sinnvolle Beantwortbarkeit der
auBenhandelsorientierten Fragestellungen erstre-
benswert. Die mittlere Exportquote der befragten
Unternehmen liegt mit 40,3% denn auch recht hoch.
Dasselbe gilt fir ihre ,,EG-Orientierung”, da durch-
schnittlich 70,2% ihrer Ausfuhren in Lander der
Europaischen Gemeinschaft gingen.

2.2. Fragebogen

Es wurde ein Fragebogen mit 24 Fragenkomplexen
entworfen, die mehrheitlich in Form von Rating-
Skalen die Einschatzungen der Unternehmen zu
bestimmten Themenbereich erfaBten (Man siehe fir
Checklisten mit Hinweisen zur praxisorientierten
Gestaltung von (Ubersetzungsgerechten) Fragebdgen
z.B. Dillmann 1983, S. 362, und Brislin 1986, S.
144ff., sowie von Begleitschreiben z.B. Bortz 1984,
S. 185, oder Berekoven/Eckert/Ellenrieder 1991, S.
107.). Fragenkomplexe bezogen sich z.B. auf

* die wirtschaftliche Integration Westeuropas,

= Vertriebsformenim westeuropéischen Auslands-
geschaft,

e preisbezogene Informationsaktivitaten in Aus-
landsmaérkten,

¢ das AusmaB der BeeinfluBbarkeit von Auslands-
preisen,

* landesspezifische Preisdeterminanten in West-
europa sowie

e Preisdifferenzierungs- und Preisharmonisierungs-
aspekte.

Darliberhinaus wurden einige statistische Anga-
ben zu den Unternehmen erhoben, die sich haupt-
sdchlich auf Art und Umfang der jeweiligen Aus-
landsaktivitaten in Europa bezogen. Neben der Be-
antwortung von Fragenkomplexen, die sich auf ihr
gesamtes westeuropdisches Auslandsgeschéft be-
ziehen, wurdendie Unternehmen gebeten, drei west-
europaische Auslandsmarkte verschiedener Umsatz-
bedeutung auszuwahlen und fir diese exemplarisch
detailliertere, landesspezifische Angaben zu ma-
chen.

Der Fragebogen wurde einem Pretest mit teilweise
anonymen, teilweise den Autoren bekannten und
diskussionsbereiten Befragungspersonen in entspre-
chenden Unternehmen unterzogen. Ausgehend von
einer deutschen Urfassung erfolgte eine Uberset-
zung mit dezentriertem Charakter (Wich 1989, S. 68,
Bauer 1989, S. 193) unter Einbeziehung zweispra-
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chiger Ubersetzer. Besondere Aufmerksamkeit er-
fordert dabei auch die dquidistanzerhaltende Uber-
setzung verbaler Rating-Skalen (Fir entsprechende
Hinweise unter Einbeziehung der deutschen, franzé-
sischen und englischen Sprache siehe man z.B.
Kristof 1966, S. 30, und Angelmar/Pras 1978, S.67.).
Es soll bereits hier vorweggenommen werden, daf
systematisch befragungslandspezifische extreme
Antwortstile, wie sie in Mehr-Lander-Untersuchun-
gen zuweilen nachgewiesen wurden (z.B. Brengel-
mann 1959, Chun/Campbell/Yoo 1974), in bezug auf
die drei in die Befragungsaktion einbezogenen Lan-
der nicht festzustellen waren.

2.3. Befragungsumfang und Frage-
bogenriicklaufe

Im Rahmen der Befragungsaktion wurden insge-
samt knapp 900 Unternehmen angeschrieben. Zu

Beginn des Monats April 1992 wurde die Pretest-
Fassung des Fragebogens versandt bzw. ausge-
héandigt. Die Hauptumfrage nahm Mitte Mai mit der
ersten Aussendeaktion ihren Anfang. In zwei Nach-
faBaktionen wurden Anfang Juni und Anfang Juli
jeweils diejenigen Unternehmen erneut angeschrie-
ben und um die Bearbeitung des Fragebogens ge-
beten, die bis zum jeweiligen Zeitpunkt noch nicht
geantwortet hatten. Die zeitliche Verteilung der Fra-
gebogen-Rliickldufe kann der Abb. 1 entnommen
werden. Erwartungsgemas erfolgte der gréBte Ein-
gang ausgefiiliter Fragebdgen nach der ersten Aus-
sendung, doch fiihrten auch die zwei genannten
NachfaBaktionen noch zu betréchtlicher Resonanz,
so daB von der Versendung der ersten Fragebégen
bis zum Eingang der letzten Riickléufe ein Zeitraum
von rund sechs Monaten verstrich.

Insgesamt 110 der Unternehmen, die um das Aus-
flllen des zugesandten Fragebogens gebeten wur-
den, taten kund, an der Befragungsaktion nicht teil-
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Abb. 1: Zeitliche Verteilung der Riicklaufe ausgefiiliter Fragebdgen
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Befragte Auswertbare Riicklauf-
Unternehmen  Fragebdgen quote
deutsche Unternehmen 478 217 45,4%
davon Pretest 46 29 63,0%
Hauptumfrage 432 188 43.5%
franzésische Unternehmen 210 47 22,4%
britische Unternehmen 210 42 20,0%
insgesamt 898 306 34,1%

Tab. 1: Befragte Unternehmen und Rucklaufquoten

nehmen zu wollen. Bei den Griinden flr eine Nicht-
beantwortung von Fragebogen, die hauptsachlich
mittels eines der zweiten NachfaBaktion beigelegten
Formblattes genannt wurden, Uberwog weitgehend
der ,Zeitmangel” der befragten Manager. Schliel3-
lich standen 306 ausgefiillte Fragebogen zur Aus-
wertung zur Verfligung. Wie in Tab. 1 im einzelnen
dargestellt wird, belauft sich die Ricklaufquote auf
34,1% (insgesamt) bzw, auf 45,4% (deutsche Unter-
nehmen). Damit werden Werte erreicht, die in Anbe-
tracht eines Geheimhaltungsbediirfnisses vieler
Unternehmen gerade in bezug auf Themen der inter-
nationalen Preispolitik (Cavusgil/Nevin 1981, S. 203,
Lecraw 1984, S. 114) und eines unvermeidbar um-
fangreichen Fragebogens als zufriedenstellend be-
zeichnet werden drfen.

2.4. BranchenmaBige Reprasenta-
tivitatsbetrachtung

Um die Vergleichbarkeit zwischen Umfrage und
realer Branchenverteilung sicherzustellen, wurden
die im Fragebogen vorgegebenen Branchenkate-
gorien eng an die ,Wirtschaftssystematische Glie-
derung nach der Allgemeinen Systematik der Wirt-
schaftszweige in den Européischen Gemeinschaf-
ten® (Mai 1991, Statistisches Bundesamt 1991) an-
gelehnt. In Abb. 2 wird die branchenméaBige Vertei-
lung der Firmen bzgl. der ausgewerteten Frage-
bégen fir die Gesamtstichprobe und bzgl. der jewei-
ligen Grundgesamtheiten der drei in die Untersu-
chung einbezogenen Lander gegentibergestellt. Zum
einen wird deutlich, daB die Anteile der Branchen an
den Gesamtunternehmenszahlen zwischen Deutsch-
land (alte Bundeslander), Frankreich und GroBbri-
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tannien jeweils nicht stark voneinander abweichen.
Zum anderen ist zu ersehen, daB die Branchen-
verteilung der antwortenden Unternehmen einer
quotenmaBigen Reprasentativitat ausreichend nahe
kommt. (Verschiedene, hier nicht naher beschriebe-
ne Ergebnisvergleiche mit einer branchenmaBig re-
prasentativen Teilstichprobe lieBen nur auBerst ge-
ringfligige Abweichungen erkennen, so daB die im
weiteren dargestellten Auswertungen zugunsten der
durch den Stichprobenumfang beeinfluBten
LStabilitat” von Ergebnissen auf Basis der Gesamt-
stichprobe durchgefiihrt wurden.)

3. Ausgewaidhlite Ergebnisse

3.1. Realisierungsgrad eines ein-
heitlichen westeuropaischen
Marktes

Beim Zusammenwachsen des westeuropéischen
Marktes handelt es sich um einen kontinuierlichen
ProzeBl, dessen Fortschritt von Unternehmen zu
Unternehmen unterschiedlich beurteilt werden kann.
Fur eine entsprechende Frage, die den in die Unter-
suchung einbezogenen Unternehmen gestellt wur-
de und sich auf den Realisierungsgrad eines einheit-
lichen westeuropaischen Marktes bezog, wurde mit
+Eineinheitlicher Markt, der die Mehrzahl der Lander
Westeuropas umfaBt" eine Formulierung gewahilt,
die es zum einen erlaubt, tiber den EG-Binnenmarkt
hinaus auch EFTA-Lander als Teile eines solchen
Marktes zu sehen, und die andererseits nicht die
Berlicksichtigung jedes einzelnen EG-Landes vor-
aussetzt, um Westeuropa als einen geschlossenen
Markt zu betrachten.
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Abb. 2: Branchenverteilungen von Unternehmen in Deutschland (alte Bundeslander), Frankreich und Grof3-
britannien sowie in der betrachteten Stichprobe (Angaben in Prozent, Quelle: Statistisches Bundes-

amt 1991, S. 56 ff., und eigene Aufstellung)

Wie aus Abb. 3 ersichtlich ist, entschieden sich
zwei Drittel der befragten Unternehmen fiir Antwort-
alternativen, die besagen, daB ein solcher einheitli-
cher Markt derzeit splrbar in der Entwicklung sei
oder in den nachsten Jahren entstehen wiirde, wah-
rend er flir weitere 27 % bereits seit langem existiert
bzw. in den letzten Jahren entstand.
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3.2. Betroffene Entscheidungsbe-
reiche bei den Unternehmen

Die Unternehmen in der Stichprobe wurden u.a.
auch danach befragt, in welchem MaBe verschiede-
ne unternehmerische Entscheidungsbereiche von
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Ein einheitlicher Markt,
der die Mehrzahl der Lander
Westeuropas umfalt ...

wird auch kidnftig nicht bestehen

wird in den nachsten Jahren entstehan

ist derzeit sparbar in der Entwicklung

antstand in den latzten Jahren

existiert bereits seit langem

Abb. 3: Einschéatzung zum Stand der Realisierung eines einheitlichen westeuropaischen Marktes (Anteile der

Nennungen)

der westeuropaischen Integration betroffen sind.
Wie auch aus Abb. 4 zu ersehen ist, wurde eine
Unterteilung in speziell ,Marketingbezogene Ent-
scheidungsbereiche" und allgemein ,,Unternehmens-
politische Entscheidungsbereiche” vorgenommen.
Es liel sich die in der Literatur formulierte (z.B.
Topfer/Hunerberg 1990, S. 89, Daser/Hylton 1991,
S. 45) Vermutung bestétigen, daB viele Unterneh-
men konkrete Marketingproblemstellungen in ver-
gleichsweise starkem MaBe tangiert sehen. Samtli-
che hier genannten Entscheidungsbereiche wurden
als starker betroffen erachtet als die allgemeineren
unternehmenspolitischen Entscheidungsbereiche,
unter denen die ,Unternehmenskooperation” die
héchste Wertung erhielt, wahrend ,Standortent-
scheidungen” und ,Personalpolitik” offenbar ver-
gleichsweise wenig von der Marktintegration bertihrt
werden.

Im Bereich der marketingbezogenen Entschei-
dungsbereiche konnten die bereits im einflihrenden
Teil dieses Beitrags genannten Zitate untermauert
werden, wonach die , Preis- und Konditionenpolitik*
von den Entwicklungen zum Gemeinsamen Markt in
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Europain besonderem Mabe betroffen ist. Weiterhin
werden nach den Angaben vieler Unternehmen die
Bereiche ,Vertriebsstrukturen“ sowie , Informations-
beschaffung und Marktforschung* stéarker als ande-
re von der Marktintegration beeinfluBt. Da diese
Entscheidungsbereiche zugleich auch im Hinblick
auf eine landertbergreifende Preispolitik von Be-
deutung sein kénnen, werden sie unter den Uber-
schriften ,Preisbezogenes Informationsverhalten®
sowie ,Auslandsvertriebsformen und Endpreisbeein-
flussung“ aus dem Blickwinkel preispolitischer Uber-
legungen in spateren Abschnitten néher betrachtet.

3.3. Veranderungen von preisbhezo-
genen Rahmenbedingungen
aufgrund der westeuropa-
ischen Integration

Aus der Vielzahl von Veranderungen in den Rahmen-
bedingungen der internationalen Unternehmens-
tatigkeit, die durch ein Zusammenwachsen der Mark-
te Europas bedingt werden, wurden Entwicklungen
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Abb. 4: Einschatzung der Betroffenheit unternehmerischer Entscheidungsbereiche von der westeuropaischen

Integration

herausgegriffen, die mit einer landerlbergreifenden
Preisfestsetzung im Zusammenhang stehen. Auf
Basis der Einschatzungen der befragten Unterneh-
men konnten mittels exploratorischer Faktoren-
analyse drei wesentliche preisbezogene Faktoren
der westeuropaischen Integration bestimmt wer-
den.

Eine Einordnung der betrachteten Branchen bzgl.
dieser Faktoren erfolgt in Abb. 5 und erlaubt relative
Aussagen im Sinne von Vergleichen zwischen den
Branchen. Die Einschatzungen der befragten Unter-
nehmen in bezug auf eine Vereinfachung des Han-
dels und eine dementsprechende Verbesserung von
Absatzchancen im Ausland wurden als Faktor in der
Dimension ,,Abbau von Handelsschranken* zusam-
mengefalBt. Die ,Verscharfung des Wettbewerbs*
beschreibt unter Einbeziehung von Gesichtspunk-
tenwie Vereinheitlichung von Produktanforderungen,
Vereinfachung von Produktzulassungsverfahren,
zunehmender Preiswettbewerb, Zunahme von
Parallelimporten/-exporten und Preisdruck in Rich-
tung auf das Niveau bislang vergleichsweise ,billi-
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ger" westeuropdischer Markte eine Dimension, in
derauchein Verlust klarabgegrenzter Wettbewerbs-
positionen durch Produktdifferenzierung im Zuge
homogener werdender Mérkte deutlich wird. Die
Bezeichnung des Faktors ,Kostensenkung und Kon-
zentration® schlieBlich steht u.a. flr verschiedene
Maoglichkeiten der Kostensenkung sowie die
Kooperation und Konzentration auf Abnehmerebene
und auf Ebene der eigenen Produktionsstufe,

Es wird deutlich, daB Unternehmen z.B. der Bran-
che Blromaschinen/EDV starker als andere solche
Entwicklungen wahrnehmen, die durch den Faktor
»Kostensenkung und Konzentration" beschrieben
werden. Unternehmen z.B. im Bereich Elektrotechnik
sehen sich in besonderem MaBe einer ,Verschar-
fung des Wettbewerbs* ausgesetzt. Fir Unterneh-
men z.B. der Branche Nahrungs- und GenuBmittel
wird am deutlichsten ein ,Abbau von Handels-
schranken” sichtbar, dhnliche Tendenzen sind hier
insbesondere auch fir die Branchen Textil, Beklei-
dung, Lederwaren und Papier-, Druck-, Verlagser-
zeugnisse erkennbar, Dagegen nehmen Unterneh-
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Abb. 5: Positionierung der betrachteten Branchen in bezug auf wesentliche Faktoren der westeuropéaischen

Integration

men z.B. der Feinmechanik/Optik sowohl im Be-
reich ,Kostensenkung und Konzentration* als auch
beim ,Abbau von Handelsschranken” nur in weit
unterdurchschnittlichem MaBe Verdnderungen wahr.

3.4. Preisbezogenes Informations-
verhalten

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wur-
den die Unternehmen auch nach der Bedeutung
verschiedener Informationsmaoglichkeiten fir die
Erlangung von Kenntnissen tiber Konkurrenzpreise
und Preisvorstellungen von Endkunden befragt. Im
folgenden werden die von den Unternehmen be-
schriebenen Nutzungsgepflogenheiten preis-
bezogener Informationsquellen flr verschiedene
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UnternehmensgréBen einerseits und bestimmte
Abnehmerklassen andererseits dargestellt. Zur
Strukturierung der Informationsquellen wurde eine
weitere explorative Faktorenanalyse vorgenommen,
was im Vergleich zu einer Wiedergabe von Ergebnis-
sen bzgl. der einzelnen Informationsquellen eine
tibersichtlichere Darstellungsweise erlaubt. In Abb.
6 wurde die Bedeutung der in den beschriebenen
Faktoren zusammengefaBten preisbezogenen Infor-
mationsmdglichkeiten Uber verschiedene Unter-
nehmensgroBenklassen abgetragen.

Die ,Informationsgewinnung iber Vertriebsorgane*
steht flr Aspekte, die sowohlin bezug auf Konkurrenz-
preise als auch in bezug auf die Preisvorstellungen
von Endabnehmern die Bedeutung von Vertriebs-
organen als Informationstrager beschreiben. Unter
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Abb. 6: Bedeutung verschiedener preisbezogener Informationsquellen nach UnternehmensgroBen

der Bezeichnung ,Eigene, direkte Informations-
gewinnung” werden Gesprache und Verhandlungen
mit Endkunden, Direktkontakt zu auslandischen
Endabnehmern, eigene, gezielte Befragung von
Endkunden, eigene Beobachtung von Konkurrenz-
preisen und eigene Erfahrungen in bezug auf den
Preis-Absatz-Zusammenhang im Zielland zusam-
mengefalt. Auch mdgliche Testkaufe, die von einem
Unternehmen separat erwéhnt wurden, lassen sich
im weiteren Sinne den Aktivitaten in diesem Bereich
zuordnen. Maglichkeiten, indirekt Preisinformationen
zu erhalten, z.B. Uber Preisangaben von Konkurren-
ten (mittels Preislisten, Katalogen, Werbeanzeigen,
Messen) und durch Auswertung von Fachzeitschriften
und sonstigen Publikationen, wurden unter der Be-
zeichnung ,Informationsgewinnung Uber Sekun-
darquellen* subsummiert. Die ,Informationsge-
winnung tber externe Institutionen® umfaBt schlieB-
lich Aspekte, die die Bedeutung von Handelskam-
mern, Verbédnden, Marktforschungs- und anderen
Instituten sowie Beraternim auslandspreisorientierten
InformationsprozeB erfassen.

Nach Einschatzung der befragten Unternehmen
kommen die Formen , Informationsgewinnung tber
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Vertriebsorgane” und , Eigene, direkte Informations-
gewinnung" am starksten zum Tragen, wobei bei
Unternehmen mit 200 und mehr Beschéftigten die
Informationsgewinnung tiber Vertriebsorgane vor Ort
gar die wichtigste Rolle im preisbezogenen Infor-
mationsprozeB spielt (Ergdnzend soll hier erwahnt
werden, daB diese Informationsquelle separaten
Betrachtungen zufolge zur Bereitstellung von vor
allem konkurrenzbezogenen Preisinformationen
flihrt.). Die Bedeutung der meisten genannten Akti-
vitaten im Bereich ,Eigene, direkte Informations-
gewinnung" wird im Mittel ebenfalls mit ,maBig stark"
bis ,stark" angegeben (Eine Ausnahme bildet hier
die ,Eigene, gezielte Befragung von Endabnehmern”,
die erst bei Unternehmen mit 5000 und mehr Be-
schaftigten deutlich an Zuspruch gewinnt.). Die Be-
deutungder , Informationsgewinnung Uber Sekundér-
quellen” ist im Mittelfeld der benutzten Skala
angesiedelt (Preisangaben der Konkurrenz wird hier
weitaus groBere Wichtigkeit beigemessen als Fach-
zeitschriften und sonstigen Publikationen.). Die ge-
ringste Bedeutung im auslandspreisbezogenen
InformationsprozeB weist nach Einschatzung der
befragten Unternehmendie , Informationsgewinnung
Uber externe Institutionen" auf (Alle in diesem Faktor
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stark reprasentierten Variablen kommen im Mittel
auf einen Bedeutungsgrad zwischen den Aus-
pragungen ,gar keine* und ,.ein wenig"“.). Diese Ein-
schatzung muB allerdings vor dem Hintergrund des
GroBenspektrums der befragten Unternehmen ge-
sehen werden, denn die Wertungen flir Markt-
forschungsinstitute und Berater nahmen bei Unter-
nehmen mit 5000 und mehr Beschaftigten deutlich
zu.

Zugleich korrespondieren bestimmte Informations-
quellen hinsichtlich ihrer Bedeutung in besonderem
MaBe mit bestimmten Abnehmerklassen. So ist flr
Unternehmen, deren direkte Abnehmer die Produkte
vorwiegend weiterverarbeiten oder erganzen, die
+Eigene, direkte Informationsgewinnung* vergleichs-
weise besonders relevant. Unternehmen, die direkt
an private Endabnehmer absetzen, stiitzen sich ver-
haltnismaBig stark auf eine ,Informationsgewinnung
Uber externe Institutionen®, wahrend Unternehmen,
deren direkte Abnehmer kommerzielle bzw.
institutionelle Endabnehmer sind, am deutlichsten
die ,Informationsgewinnung tber Vertriebsorgane*
praferieren. Die ,Informationsgewinnung lber Se-
kundarquellen* kommtinsbesondere dann zum Tra-
gen, wenn es sich bei den direkten Abnehmern
zumeist um Handelsorgane handelt, die die Produk-
te unverandert weiterverauBern.

3.5. Auslandsvertriebsformen und
Endpreisbeeinflussung

Bei der Wahl einer im Einzelfall geeigneten Aus-
landsvertriebsform kann eine Vielzahl von Gesichts-
punkten eine Rolle spielen. Dazu gehdren z.B. unter-
nehmenspolitische Zielsetzungen, Kundenstruktur,
verfligbare Unternehmensressourcen, (Umsatz-)Be-
deutung des Zielmarktes und gegebenenfalls Ver-
fligbarkeit entsprechender Distributionsorgane im
betreffenden Zielland. Ein weiteres Entscheidungs-
kriterium kann in der Durchsetzbarkeit der unter-
nehmenseigenen Marketingpolitik bestehen, wobei
eine unternehmensgesteuerte Preispolitik in Aus-
landsmérkten wiederum in hohem MaBe von der
eingesetzten Vertriebsform beeinfluBt wird (z.B.
Terpstra 1983, S. 539, Cavusgil 1988, S. 56). In der
hier beschriebenen Untersuchung wurden Vertriebs-
formen mit dem jeweiligen Ausmal der Beein-
flussungsmaoglichkeit von Endpreisen in Beziehung
gesetzt. Wenngleich bei diesen Betrachtungen na-
tirlich berlicksichtigt werden muB3, daB nicht fir jede
Branche oder Produktkategorie jede der genannten
Vertriebsformen praktikabel erscheint, so lassensich
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durch die vorliegenden Einschatzungen auslands-
geschaéftserfahrener Unternehmen doch klare Ten-
denzen bzgl. der Einstufung im Einzelfall in Frage
kommender Auslandsvertriebsformen erkennen.

Zuvor sollen jedoch einige Einsatzstrukturen von
Auslandsvertriebsformen im Hinblick auf die jeweili-
ge Umsatzbedeutung des Zielmarktes und die Gré-
Be betreffender Unternehmen aufgezeigt werden. Im
Rahmen der Auslandsengagements, Uber die die
befragten Unternehmen Auskunft gaben, wurde be-
sonders haufig liber den Einsatz von Vertriebsformen
wie , Direktkontakt zu Endkunden", , Tochtergesell-
schaft* und ,Selbstédndige Handelsvertreter" be-
richtet. Ein Auslandsvertrieb tber einen ,Direkt-
kontakt zu Endkunden® findet unabhangig von der
Bedeutung des Zielmarktes eine recht gleichmaBige
Anwendung, wohingegen Indirekter Export® am
haufigsten in relativ unbedeutenden Markten zum
Tragen kommt und der Einsatz von Alternativen wie
LUnternehmenseigene Einzelhandelsstruktur®, ,Ver-
triebsniederlassung, -filiale, Reprasentanzblro” und
. Tochtergesellschaft”, die Direktinvestitionen erfor-
dern, erkennbar mit der relativen Umsatzbedeutung
des Zielmarktes flir das Unternehmen zunimmt.
Unternehmenseigene ,Reisende" werden am hau-
figsten zur Bearbeitung relativ bedeutender Ziel-
markte eingesetzt, wohingegen weniger umsatz-
starke Lander oftmals der Vertriebsform , Selbstéan-
dige Handelsvertreter" (iberlassen werden. In Abb. 7
werden Zusammenhange zwischen der jeweiligen
UnternehmensgroBenklasse und der Haufigkeit des
Einsatzes bestimmter Auslandsvertriebsstrukturen
dargestellt. Es wird deutlich, daB der Einsatz von
Vertriebsformen wie ,Indirekter Export®, ,Selbstén-
dige Handelsvertreter®, ,Handelsunternehmen im
Zielland* (z.B. liber bestimmte Kaufhausketten, GroB3-
handler) und ,Vertriebskooperation® bei groBeren
Unternehmen rlcklaufig sein kann; dies gilt
tendenziell - mit Ausnahmen insbesondere bei Un-
ternehmen mit 2000 bis 4999 Beschéftigten - auch
fir den ,Direktkontakt zu Endkunden® und flr ,Rei-
sende”. Hingegen gewinnen die ,Tochtergesell-
schaft” und - wenn auch auf einem insgesamt nied-
rigen Niveau - die ,Unternehmenseigene Einzel-
handelsstruktur” erst bei groBeren Unternehmen ent-
sprechend an Bedeutung.

Untersuchungsergebnisse in bezug auf das Aus-
maB, in dem verschiedene Vertriebsformen eine
zentrale Beeinflussung von Endpreisen im Ausland
ermoglichen, werden aus Abb. 8 ersichtlich. End-
preise werden am weitestgehenden ,vom Unter-
nehmen zentral festgelegt oder mit Endkunden aus-
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Abb. 7: Anteile des Einsatzes verschiedener Auslandsvertriebsformen nach Beschaftigtenzahlen der befrag-

ten Unternehmen

gehandelt*, wenn Vertriebsformen wie , Direktkontakt
zu Endkunden®, ,Selbstandige Handelsvertreter®
oder ,Reisende" zum Einsatz kommen. Im Gegen-
satz dazu fuhrt die Nutzung von Vertriebsformen wie
,Vertriebskooperation®, ,Indirekter Export" und
+Handelsunternehmen im Zielland" in besonderem
MaBe dazu, daB die Endpreise ,ausschliellich durch
Vertriebsorgane im Ausland frei festgelegt” werden.
In mehr als 60% der Falle, in denen auf die Vertriebs-
formen ,Indirekter Export® oder ,Vertriebskooper-
ation“ zurlickgegriffen wurde, gaben die befragten
Unternehmen an, daB Endpreise im Ausland entwe-
der frei festgelegt werden oder allenfalls durch eine
entsprechende Variation von Fabrikabgabepreisen
zu beeinflussen sind. Eine recht weitgehende
BeeinfluBbarkeit von Endpreisen kann im Gegensatz
dazuplausiblerweise z.B. (iber eine ,,Unternehmens-
eigene Einzelhandelsstruktur erfolgen. (Allein die
Antwortmdglichkeiten , Endpreise werden vom Un-
ternehmen zentral festgelegt oder mit Endkunden
ausgehandelt”, ,Endpreise werden gemeinsam mit
Vertriebsorganen im Ausland festgelegt” und ,End-
preise werden bei Vorgabe eines Preisrahmens oder
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einer Preisempfehlung durch Vertriebsorgane im
Ausland festgelegt” deckten bereits mehr als 95%
der Nennungen ab; die Variante ,Endpreise werden
ausschlieBlich durch Vertriebsorgane im Ausland
frei festgelegt” erhielt bei der Vertriebsform ,Unter-
nehmenseigene Einzelhandelsstruktur* im Gegen-
satz zu allen anderen aufgelisteten Varianten Uber-
haupt keine Nennung.)

3.6. Preisharmonisierungsgriinde

Wie bereits im einflihrenden Abschnitt verdeutlicht
wurde, sind Aussagen, die sich mit Tendenzen einer
Angleichung landesspezifischer Preise auseinander-
setzen, vor dem Hintergrund der westeuropdischen
Integration von groBem Interesse. Viele Verdffentli-
chungen, die sich mit preislichen Aspekten im zu-
sammenwachsenden Europa beschaftigen, stellen
exemplarisch landesspezifische Preisunterschiede
dar, die sich z.B. durch Erhebungen von Institutio-
nen wie dem Dachverband der europdischen Ver-
braucherschutzorganisationen BEUC (Bureau Euro-
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Abb. 8: Ausmal zentraler Beeinflussung von Endpreisen im westeuropaischen Ausland nach Vertriebs-

formen

péen des Unions de Consommateurs) mit Sitz in
Brissel oder dem IFAV (Institut fir angewandte
Verbraucherforschung) in Kéln belegen lassen.

Im Rahmen der vorliegenden Studie wurden die
Unternehmen nach der Relevanz einer Reihe von
Grlnden gefragt, die vor dem Hintergrund der west-
européischen Integration AnlaB zur Angleichung von
Produktpreisen sein kénnen. Entsprechende Ergeb-
nisse werden in Abb. 9 wiedergegeben. Es kommen
einerseits Einflisse zum Tragen, durch die sich die
Preiskonstellationen in Westeuropa im Laufe der
Zeit ohne aktive PreisharmonisierungsmaBnahmen
durchdie Unternehmen selbst auf ein einheitlicheres
Niveau zubewegen sollten, Dazu gehoren eine ,An-
gleichung von Absatzbedingungen in verschiede-
nen Landern” und eine ,Angleichung der Kosten flir
die Belieferung von Kunden in verschiedenen Lan-
dern®, wobei der erstgenannte Gesichtspunkt von
Seiten der befragten Unternehmen eine groBere
Zustimmung fand.

Andererseits lassen sich Aspekte anflihren, die von
betroffenen Unternehmen ein gezieltes Handeln zur
Preisangleichung erfordern konnen. Parallelimporte/
-exporte in Form von , Professioneller Auslandsein-
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kauf gewerblicher Abnehmer”, was als Grund flir
eine Angleichung von Produktpreisen in Europamehr
Zustimmung fand als die ,Mdglichkeit zu Auslands-
kaufen fur private Endabnehmer”, konnen immer
dann in deutlichem MaBe auftreten, wenn Preis-
unterschiede die Arbitragekosten (z.B. Transportko-
sten, Produktumristkosten im Falle landesspezi-
fischer Erfordernisse, Informationskosten) soweit
Ubersteigen, daB dem Arbitrageur eine angemesse-
ne Gewinnspanne zuteil wird. Da sich eine Steue-
rung von Warenstromen, die zur Vermeidung von
Parallelimporten/-exporten in Frage kommen kénn-
te (Fur entsprechende MaBnahmen siehe man z.B.
Palia/Keown 1991, Weigand 1991.), schwierig ge-
stalten kann und von den befragten Unternehmen
als nur ,maBig sinnvoll* betrachtet wird, erscheint
sich hier eine Reduzierung von Preisunterschieden
vor dem Hintergrund harmonisierter Anforderungen
und vereinfachten Handels im Gemeinsamen Markt
als unmittelbare Konsequenz zu ergeben. Bereits
ohne konkrete Arbitragegeschafte erhdht sich der
»Verhandlungsdruck von Abnehmern aufgrund un-
terschiedlicher Preise in verschiedenen Landern®.
Von den befragten Unternehmen wird diesem Ge-
sichtspunkt im Hinblick auf die Notwendigkeit einer
Preisharmonisierung im Vergleich zu anderen ange-
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Abb. 9: Preisharmonisierungsgriinde in Anbetracht der westeuropaischen Integration

fihrten Griinden die bedeutendste Rolle zugeschrie-
ben. In eine ahnliche Richtung zielt der Aspekt, dal
gegenlber dem Herstellerunternehmen ein ,Ver-
trauensschwund bei Abnehmern durch Kenntnis von
Preisunterschieden” eintreten kann, dem ebenfalls
eine erhebliche Bedeutung zukommt. ,Rechtliche
Restriktionen in bezug auf internationale Preisunter-
schiede" spielen dagegen im Vergleich zu anderen
Preisharmonisierungsgriinden eine eher unter-
geordnete Rolle.

3.7. Preis- und Produktdifferenzie-
rung

In der Diskussion um eine Aufrechterhaltbarkeit
landesspezifischer Preisunterschiede muB auch ihr
wechselseitiger Zusammenhang mit einer entspre-
chenden Produktdifferenzierung beriicksichtigt wer-
den: Z.B. kénnen Preisunterschiede aus Kosten-
differenzen resultieren, die durch Produktunter-
schiede bedingt sind, oder landesspezifische
Produktveranderungen konnen die Vergleichbarkeit
der Produkte einschréanken. Solche Abhéngigkeiten
kénnen die Relevanz einiger der angeflihrten Preis-

der markt 1993/4

harmonisierungsgriinde abschwéachen.

Die von den Unternehmen wahrgenommenen Aus-
maBe einer internationalen Produkt- und Preisdi-
fferenzierung sowie die jeweilige Einschatzung bzgl.
der Angebrachtheit einer Preisharmonisierung wur-
den branchenweise in Abb. 10 abgetragen. Bei den
im linken Bereich der Abb. 10 gegenlibergestellten
Dimensionen ,,Ausmaf der Preisdifferenzierung” und
JAusmalB der Produktdifferenzierung” handelt es
sich wiederum um Faktoren einer vergeschalteten
Faktorenanalyse, die wichtige, in der Befragung er-
faBte Gesichtspunkte reprasentieren. Nach Ein-
schéatzung der Unternehmen liegen in den Bereichen
Holzverarbeitung, Papier-, Druck-, Verlagserzeug-
nisse und Textil, Bekleidung, Lederwaren bzgl. der
Produkt- und der Preisgestaltung recht einheitlich
bearbeitete Landermarkte vor, was durch ihre relati-
ve Nahe zum Ursprung des Koordinatenkreuzes
zum Ausdruck kommt. Bereits durch die Eintragung
der gestrichelt gezeichneten Winkelhalbierenden wird
ersichtlich, wie grof3 die branchenspezifischen Un-
terschiede (in Form des Verhaltnisses der gezeigten
Dimensionen) sein kénnen. In vielen Fallen besteht
ein ausgepragter Zusammenhang zwischen wahr-
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Abb. 10: BranchenméBige Positionierung der befragten Unternehmen bzgl. des AusmaBes an Produkt- und
Preisdifferenzierung sowie der Angebrachtheit einer Preisharmonisierung

genommener Preis- und Produktdifferenzierung. Wird
in einer Branche - wie z.B. bei der Eisen-, Blech- und
Metallverarbeitung - im Vergleich zum angegebenen
AusmaB der Produktdifferenzierung lber eine ver-
gleichsweise geringe Preisdifferenzierung berichtet,
so kann dies ein Indiz daflr sein, daB vorhandene
Preisdifferenzierungspotentiale méglicherweise nicht
genutzt werden. In Branchen wie z.B. Strafen-
fahrzeuge und -teile oder Feinmechanik, Optik wird
von einem im Verhaltnis zur zugehérigen Pro-
duktdifferenzierung tiberdurchschnittlichen Ausman
an Preisdifferenzierung berichtet. Dies legt es eher
nahe zu Uberpriifen, ob eine Notwendigkeit zur An-
gleichung landesspezifischer Preise besteht, als es
in den bzgl. der genannten Charakteristika aus-
gewogeneren Branchen der Fall ist.

Im Bereich der Feinmechanik, Optik schlagt sich
dies, wie im rechten Bereich der Abb. 10 ersichtlich
wird, darin nieder, daB der ,Angebrachtheit einer
Preisharmonisierung” in besonderem MaBe zuge-
stimmt wird. ErwartungsgemaB korrespondieren
auch die Auspragungen bzgl. dieser Dimension po-
sitiv. mit dem wahrgenommenen AusmaB der
Preisdifferenzierung. Unternehmen der Branchen
Chemische Erzeugnisse sowie Eisen-, Blech-, Metall-
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verarbeitung sehen Aktivitaten zur Preisharmoni-
sierung in starkerem MabBe flr geboten an als dies
aufgrund des gegebenen Verhiltnisses zwischen
Preis- und Produktdifferenzierung im Vergleich zu
anderen Branchen notwendig erscheinen mag. Hier
wird deutlich, daB, wie bereits besprochen wurde,
neben dem AusmaB der Produktdifferenzierung an-
dere Einflisse flr die Angebrachtheit einer
Preisharmonisierung in Betracht kommen.

4. Zusammenfassung

Es wurden Umfrageergebnisse dargestellt, die
Zusammenhange zwischen Erkenntnissen aus dem
Internationalen Marketing, insbesondere in bezug
auf preisbezogene Aktivitaten, und paneuropaischen
Aspekten des aktuellen wirtschaftlichen Umfeldes
von in Europa tatigen Unternehmen ansprechen.
Dabei sollten Formulierungen wie , westeuropiische
Integration” oder ,Entstehung eines einheitlichen
europdischen Marktes, der die Mehrzahl der Lander
Westeuropas umfaBt” andeuten, wie der Paneuropa-
Begriff im vorliegenden Beitrag zu verstehen ist.

Aus Sicht der befragten Unternehmen erwiesen
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sich Bereiche wie ,Preis- und Konditionenpolitik®,
»Vertriebsstrukturen® und , Informationsbeschaffung
und Marktforschung® als tiberdurchschnittlich stark
von der westeuropédischen Integration betroffen,
wobei der ,Preis- und Konditionenpolitik eine be-
sondere Bedeutung zukommt. Sich verdndernde
Rahmenbedingungen auf dem Weg zu einem ein-
heitlichen westeuropdischen Markt, die preis-
politische Entscheidungen nach sich ziehen kdnnen,
konnten mit Faktoren wie , Kostensenkung und Kon-
zentration“, ,Verscharfung des Wettbewerbs" und
+Abbau von Handelsschranken" beschrieben wer-
den.

Die Aufrechterhaltbarkeit landesspezifischer Preis-
unterschiede bzw. die Notwendigkeit von Preishar-
monisierungen stehtim Zentrum vieler aktueller preis-
politischer Uberlegungen. Aktivitaten der befragten
Unternehmen zur Erlangung preisbezogener Infor-
mationen bilden dabei eine der Voraussetzungen,
wenn Preisbeeinflussungen beabsichtigt sind. Er-
gebnisse, die Zusammenhénge zwischen verschie-
denen Auslandsvertriebsformen und Beeinflussungs-
moglichkeiten von Endpreisen beschreiben, wurden
diskutiert, Es wurden Aussagen zur Bedeutung ver-
schiedener Grlinde flr eine Preisharmonisierung in
Europa getroffen und verschiedene Branchen auf
der Basis von Einschatzungen der befragten Unter-
nehmen in bezug auf das wahrgenommene ,Aus-
maB der Preisdifferenzierung” und die damit verbun-
denen Dimensionen ,,Ausmaf der Produktdifferen-
zierung® und ,Angebrachtheit einer Preisharmoni-
sierung"” positioniert. Die hier angesprochenen Er-
gebnisse zeigen, daB sich die Unternehmen darauf
einstellen, paneuropaische Entwicklungen bei ihrer
internationalen Preispolitik zu beriicksichtigen.
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