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Marketing fir Erzeugnisse der Entwicklungsldnder

Neuve absatzwirtschaftliche Aufgaben fir den Importhandel in Industrieléndern

Christian Wilhelms, Hamburg

D ie Einfuhr aus Entwicklungsléndern erlangt beson-
dere Bedeutung unter einem neuen Vorzeichen,
némlich unter dem der Handelshilfe. Den Entwicklungs-
lindern Absatzméglichkeiten fur ihre Exportprodukte
zu_geben wird zum Postulat der Handels- ebenso wie
der Eniwicklungspolitik. Den Importhandelsfirmen bie-
tet sich zu gleicher Zeit die Chance, ihre Geschdfis-
beziehungen auszuweiten und die im Rahmen der Han-
delshilfe erfolgenden direkten und indirekten staat-
lichen FérderungsmaBBnahmen zu nutzen. Der Import-
handel steht damit vor einer neuen und grofien Auf-
gabe: Férderung des Absatzes von Produkten der Ent-
wicklungslénder.

. DIE AUFGABENSTELLUNG FUR DEN IMPORTHANDEL

Ausfuhrsteigerung  der Entwicklungslénder oder Ein-
fuhrférderung der Industriestaaten aus Entwicklungs-
léindern sind lediglich zwei Aspekte ein und derselben
Sache, ndmlich der Absatzférderung fir Erzeugnisse
der Entwicklungslénder. So einleuchtend und nahelie-
gend dieser Ansatzpunkt auch sein mag, um zur Lésung
der Probleme dieser Ldnder beizutragen, so schwierig
ist dagegen die Verwirklichung.

Zu bericksichtigen ist zundchst, daf3 die Haupterzeug-
nisse der Entwicklungslénder in aller Rege!l solche
Agrarprodukte und Rohstoffe sind, die unter einem
vorwiegend auf weltweite Uberproduktion zuriickzu-
fihrenden Preisdruck stehen. Vergréfiert werden muf3
also gerade die Ausfuhr von Gitern, die diesem Preis-
druck weniger ausgesetzt sind: ,neuve”, ,kleine” oder
weniger bekannte bzw. eniwickelte Produkte und nicht
zuletzt Industrieprodukte. Ausfuhrsteigerungen fir der-
artige Produkte sind allerdings nicht so ganz einfgch
zu bewerkstelligen in Ldndern, die noch mehr oder
weniger in den Anfdngen des wirtschaftlichen Aufbaus
und der Industrialisierung stehen. Zwei Voraussetzun-
gen sind zu schaffen: die Produktionsbedingungen in
den Eniwicklungsléndern selbst und der Zugang zu den
kaufkrdftigen Mérkten der Industriestaaten. lhrem
Schwerpunkt nach kann die Aufgabe fiir den Import-
handel in Industriestaaten auf die Schaffung der zwei-
ten Voraussetzung, dem Markizugang in den Industrie-
staaten, beschrdnkt bleiben. '

Welches sind nun die konkreten Aufgaben im einzel-
nen, die dem Importhandel bei der Absatzférderung
. fir Erzeugnisse der Entwicklungsldnder zufallen? Wo
liegen fir-ihn die Mdglichkeiten, sich in diesen Prozef
der Handelsausweitung einzuschalten und seine Stel-
lung zu bestimmen, zu sichern und. auszubauen?

ENTWICKLUNG EINER MARKETING-KONZEPTION

Es geht bei dem hier in der Einfuhr jetzt einsetzenden
Prozef} nicht einfach mehr darum, bestimmte in den
Industriestaaten bendtigte Produkte — Rohstoffe, Nah-
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rungsmittel, GenuBBwaren — einem traditionellen Ab-
nehmer zur Weiterverarbeitung oder zum Absatz an
den Konsumenten zu verkaufen. Die Problemstellung
hat sich gedindert. Es ist nicht mehr der vorhandene
Bedarf fir bekannte Produkte, von dem unsere Uber-
legungen ausgehen kénnen. Der Bedarf muf3 vielmehr
erst geweckt, der Absatzmarki erst geschaffen werden
fir oftmals neuve oder weniger bekannte Produkie.

Hier treten absatzwirtschaftliche Aufgaben an die
Stelle der traditionellen Geschéfispraktiken des Im-
porthandels. Erforderlich wird ein Denken im Sinne des
modernen Marketing: die Ausrichtung aller Mafinah-
men auf die Auslésung von Kaufentschlissen bei den
Abnehmern.

Die Austbung der Funktionen des Marketing gibt dem
Importhandel eine Schlisselstellung fiir den Absatz von
Produkten aus den Entwicklungsléndern.

Diese Schlusselstellung beruht auf der im Geschéft
mit diesen Léndern wichtigen Voraussetzung, daf die
Tatigkeit des Importeurs sich zukiinftig nicht allein auf
den Absatzmarkt beschrénkt. Der Importhandel in In-
dustriestaaten muf3, wenn er das hier notwendig wer-
dende Marketing konsequent und erfolgreich ausiiben
will, zwar einerseits einen Bedarf wecken und einen
Absatzmarkt finden fir eine bestimmte Ware, die von
einem Entwicklungsland geliefert werden kann. Er muf3
aber-andererseits notfalls sogar so weit gehen, daB er
beratend mithilft, selbst das Angebot, die Produktion
dieser Ware, den Erfordernissen des Absatzmarktes
entsprechend zu organisieren und sicherzustellen. Hier
wird deutlich, daB8 die traditionelle Art der Geschdfts-
abwicklung abgelést wird von einer umfassenden Be-
arbeitung des Absatzmarktes im Wege des Marketing,
erweitert durch beratende Funktionen im Bereich der Be-
schaffung gegenilber dem ausléndischen Produzenten.

Die Neuorientierung des Importhandels im Sinne des
Marketing beinhaltet zugleich auch, daf3 es nicht aus-
reicht, sich mit der Tatsache der einmaligen Einfuhr
eines bestimmien Produktes zufriedenzugeben. Wie bei
einem Artikel der eigenen Industrie ist der Markt auf-
zubauen. Wie bei einem solchen Artikel ist aber auch
for Kontinuitdt in Bedarf und Absatz zu sorgen und
der Markt zu kontrollieren.

Wie sollte nun dieses Marketing, das zu einer der
wesentlichen Funktionen des Importhandels im Ge-
schéft mit den Entwicklungsléndern werden muB, aus-
sehen? Was hat der Importeur zu tun?

Gehen wir aus von einem bestimmten Produkt, fir das
der Importeur gewisse Absatzchancen sieht. Der Ab-
saiz dieses Produktes- an den Endverbraucher oder
Verarbeiter ist das, was durch die MaBnahmen des
Marketing erreicht werden soll. Hierfiir ist es notwen-
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dig, sich zundchst Gedanken zu machen Gber die Ver-
wendungsméglichkeiten des Produkis, die in Frage
kommenden Abnehmer, mégliche Konkurrenzprodukte,
die Preisstellung, den Absatzweg und die Methoden,
mit denen es an den Abnehmer herangebracht werden
soll. Die Fragen lauten ganz einfach: Was kann man
damit oder daraus machen? Wer kénnte es brauchen?
| Gibt es schon etwas Ahnliches? Wie teuer ist es, was

dirfte es hochstens kosten? Wie kann man es ver-

kaufen? Ist es erklérungs- oder servicebedirftig?

| Genau wie bei einem Produkt der inldndischen indu-
strie ist dabei zu Uberlegen, ob die Imporiware den
von Bediirfnissen, Kaufkraft und Verhaltensweisen der
Konsumenten gebildeten Ansprichen der Nachfrage
entspricht, ob sie ,nachfragekonform” ist, bzw. ob und
wie sie angepaBt werden kann. Erforderliche Anderun-
gen kénnen sich auf das Produki selbst, auf Aufma-
chung und Verpackung, den Verwendungszweck oder
die benutzten Werbeargumente beziehen. Oft auch er-
weist sich ein bisher Gblicher Absatzweg als hinderlich.

Ein weiterer Schritt ist es, durch eine Marktanalyse die
Absatzchancen auch mengenméfBig abschétzen zu las-
sen, um zu wissen, .inwieweit der notwendige Mar-
keting-Aufwand gerechifertigt sein wiirde, In Zusam-
menarbeit mit einer Werbeagentur wére sodann. ein
Programm @ber die fir das Marketing zu treffenden
EinfohrungsmaBnahmen aufzustellen. Die Fragen der
einzuschaltenden Absatzmittler, der Absatzwege — ob
traditionelle oder neue Veririebsformen des Handels
etc. —, der Methoden, die angewandt werden sollen,
um das Produkt bekanntzumachen, sind dabei ebenso
zu kldren wie die der bei EinfUhrungs- und Erinne-
rungswerbung zu verwendenden Argumente. Hat das
Produkt eine besondere Eigenschaft, die als Tréiger der
~Werbebotschaft’ benutzt werden kénnte? Welche Mit-
tel sollen for die Werbung aufgewendet werden, wo-
her sind sie zu beschaffen? Welche Werbetrdger will
man einschalten? Zu manchen der Fragen findet man
Antworten in den Beispielen solcher mit dem Market-
ing vertrauter Industriefirmen, die sich auf ihrem Sek-
tor bereits mit dem Import ausléndischer Konkurrenz-
erzeugnisse befassen. Es handelt sich dabei zwar Uber-
wiegend um Erzeugnisse anderer Industrielédnder, aber
Anregungen zumindest lassen sich daraus auch fir
das Marketing von Erzeugnissen aus Entwicklungslén-
dern gewinnen.

SICHERUNG DER BESCHAFFUNG

Dann sind da noch die Probleme der Beschaffungsseite.
Welche Mengen kénnten geliefert werden? Ist der
Preis in Ordnung? Genigi die Qualitdt? Diese und
noch andere Fragen treten auf.

Dabei mul man beriicksichtigen, dal es schwierig wer-
den kann, irgendwelche unbefriedigenden Verhdlinisse
-zu dndern. Nicht selten wird es sich um ein Produkt
handeln, dessen Verfigbarkeit im Erzeugerland an
feststehende produktionstechnische Besonderheiten ge-
bunden ist. Die Elastizitdt des Produktionsapparates
wird nicht sehr grof3 sein. Beispielweise kénnen Ande-
rungen am Produkt wegen fehlender Materialien oder
Einrichtungen nicht ohne weiteres durchgefihrt werden

.

oder wisrden — da die Hauptproduktion vielleicht fur
den Inlandsmarkt bestimmt ist — zu fertigungstechni-
schen Problemen fihren,

PROBLEME DER EINFUHR AUS ENTWICKLUNGSLANDERN

Die Einfuhr aus Entwicklungsldndern ist kein leichtes
Ceschdft, Vielgestaltig sind die dabei auftretenden
Probleme. In ihrer Gesamtheit vermdgen sie eine qus-
gesprochen handelshemmende Wirkung auszuiiben,

Bei nicht wenigen Produzenten ist im Absatz gerade
auch neuver und unbekannter Produkte eine gewisse
Hilflosigkeit festzustellen. Es fehlen Kontakte zum Aus-
land bzw. zu den in Frage kommenden ausléndischen
Partnern, Kenntnisse der Markiverhdlinisse und der
Anforderungen, die der Absatzmarkt an die betreffende
Ware stellt. Hinzu kommt Unsicherheit dariber, ob der
Auslandsmarkt fir das Produkt Gberhaupt aufnahme-
bereit ist. Mangels geeigneter Kontakte wendet sich
der Produzent oftmals nur zaghaft an branchenfremde,
unfihige oder uninteressierte ausléndische Geschéifts-
freunde. Von ihrer Beurteilung — die nicht selten eine"
Fehlbeurteilung ist — hédngen dann Erfolg oder Mif-
erfolg eines Exportartikels ab.

Mehr psychologisch bedingte, aber leider ganz kon-
kret wirksame Behinderungen liegen in einer oft sehr
eigenartigen Einstellung zum Export, die als fehlende |
Exportmentalitét bezeichnet werden kann. Sie duBert
sich in mangelndem echtem Interesse am Export, in zu
hohen Preisforderungen, in Vertragsbrichen. Sie hat
ibren Ursprung zum Teil noch in der traditionellen Ex-
portstruktur der Entwicklungsldnder. Als Lieferanten
zeitweilig sehr gefragter Rohstoffe oder Agrarprodukte
nahmen sie vielfach eine Monopolistellung ein. Auf-
nahmefghige Inlandsmérkte fir die Erzeugnisse irgend-
einer neuven Industrie lassen die einzelnen Hersteller
die Weltmarktlage verkennen. Sie glauben bei dem
ausléndischen Interessenten eine Mangellage voraus-
setzen und ihn ausnuizen zu kénnen. Sie fordern Preise,
die nicht an den Produktionskosten orientiert sind und
in ihrer Héhe Aur fir den zollgeschijtzten und von
jeder Konkurrenz oft freien Binnenmarkt gelten kén-
nen. Zum Teil ist es die von interessierten Kreisen be-
einfluBte ,8ffentliche Meinung”, die eine ,Schddigung®
des Inlandsmarktes wittert, wenn Exportlieferungen das
Inlandsangebot verringern oder zu niedrigeren — ndm-
tich konkurrenzféhigen Wiederverkaufspreisen — er-
folgen. Ein weiterer Grund fir das Fehlen einer Export-
mentalitdt liegt in der beabsichtigten oder ungewollten
behdrdlichen Ausfuhrbehinderung.

Mangelnde Kontakte und fehlende Marktibersicht las-
sen sich umgekehrt auch im Kreise der Importeure fest-
stellen. Dies ergab eine Umfrage, die sich an die am
Import aus einem immerhin schon ziemlich fortgeschrit-
tenen Entwicklungsland interessierten Firmen richtete.
Fehlender Kontakt und fehlende Kenntnis des Einkaufs-
marktes waren die am hdufigsten genannten Grinde
dafir, daB keine Geschéftsbeziehungen zu dem be-
treffenden Land bestanden,

Diese nicht \}ollstdndige Aufzdhlung einer Reihe von
Schwierigkeiten soll nur dazu dienen, die im Geschdft
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mit Entwicklungsléndern auftretenden Probleme anzu- -

deuten und den Umfang der ‘Aufgaben, die bei der
Absatzférderung fir ihre Produkte anfallen, zu skiz-
zieren, Es ist klar, daB der Importhandel iiberfordert
wdre, zur Lésung aller hier genannten Probleme bei-
zutragen. Dies ist eine Aufgabe, die den Entwicklungs-
ldndern Uberwiegend selbst zukommt.

PRODUKTSTUDIEN ZEIGEN DIE ANSATZPUNKTE

Der Importhéndler sollte das Marketing for Erzeugnisse i

aus Entwicklungsléndern durchfohren und gleichzeitigy

mithelfen, die Produktion den Anforderungen des Ab- ¢

satzmarktes entsprechend zu organisieren und sncher-“i
zustellen.

Notwendig ist dafir die bei jedem Produkt wieder neu
zu durchdenkende Schaffung einer lickenlosen Kette
von der Produktion bis zum Endverbraucher, auf den
schon die ersten MaBnahmen der Produkischaffung aus-
zurichten sind. Je nach Artikel kann die Situation un-
terschiedlich sein. Ansatzpunkt ist also stets das ein-
zelne Produkt. Sollen die Absatzbemithungen von Er-
folg gekrént sein, so muB3 der Weg der Ware zu Ende

gedacht sein. Produkistudien, die sich auf Erhebungen
* im Erzeugerland ebenso wie in den Abnehmerléndern
grinden, sollten so am Anfang stehen. Sie untersuchen
die Produktionsbedingungen, die verschiedenen Eng-
pésse und Hemmnisse, die Absatzmarkilage und die
Chancen. Sie lassen erkennen, wo Schwierigkeiten
durch den Einsatz bestimmter MaB3nahmen behoben
werden kdnnen, welche Verwendungszwecke fir ein
Produkt in Betracht kommen und wo die Anséitze zur
Absatzfdrderung, ob im Produktions- oder Abnehmer-
© land oder in beiden, liegen missen. Studien dieser Art
konnen von den Unternehmen selbst durchgefishrt wer-
den. Die Aufgaben neutralen Instituten zu Obertragen,
dirfte deshalb empfehlenswert sein, weil ihnen ein
unbefangener Einblick in die Zusammenhdnge még-
lich ist.

In einer Arbeit Uber die Textilfaser Ramie hat das
Hamburgische Welt-Wirtschafts-Archiv  kirzlich eine
solche Untersuchungsmethode aufgezeigt. Untersucht
"wurden die Produktionsbedingungen fiir Ramie in Bra-{
silien sowie die Absatzchancen in der Bundesrepublik.
Es ergab sich, da der deutsche Ramieverbrauch nicht
zuletzt infolge unsicherer Rohstoffzufuhren zuriick-
gegangen war. Brasilien hatte seine Exportchance nicht
wahrgenommen, weil die unorganisierte Produktion zur
gleichzeitigen Belieferung der in- und ausléndischen
Verbraucher nicht ausreichte. Auf den Absatzmdrkien
Europas wiederum spielt die Ramie wegen fehlenden
Angebots, wegen des Vordringens konkurrierender Fa-
sern sowie infolge mangelnder Werbung eine gegen-
wirtig nur unbedeutende Rolle. Fir eine Wiederbelebung
des Ramieabsaizes werden auf Grund der Untersu-
chungsergebnisse eine Reihe von MaBnahmen genannt,
die sich sowohl auf die Produktions- wie auf die Absatz-
seite zu erstrecken hétten. Dafir wird die Mithilfe der
Abnehmerlénder erforderlich. Auf der Produktionsseite
sind die Ernte- und Aufbereitungsmaschinen weiterzu-
entwickeln, die Verwertungsméglichkeiten systematisch
zu untersuchen sowie die genossenschaftliche Koopera-
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tion der Pflanzer zu férdern. Fur die Absatzseite werden
Liefer- und Abnehmervertrdge zur Sicherung der Stabili-
{ét von Anbau und Einkommen, der Aufbau einer lei-
stungsfdhigen Absatzorganisation, MaBnahmen der
Verbraucheraufkldrung, der Werbung und des Mar-
keting empfohlen. 1)

Etwas anders liegen die Verhéltnisse bei einer Reihe
weiterer brasilianischer Produkte, die im Rahmen der
Arbeiten des HWWA behandelt werden. Bei der Ba-
bagu-NuB, einer Olfrucht, ist das Problem ausschlie3-
lich in den schwierigen Ernte- und Aufbereitungsbedin-
gungen zu sehen. Die Babagd-NuB wird nicht an-
gebaut, sondern kommt in riesigen Bestdnden wild-
wachsend vor. Ein entscheidendes Hindernis fiir die
Verarbeitung liegt in der Hérte ihrer dGuBeren Schale.
Die Ansatzpunkte fir die Entwicklung der Babagis-Nufl
zu einem grofen Exportprodukt liegen dementspre-
chend auf organisatorisch-technischem Gebiet. Ein wei-
teres Beispiel: Mate. Hier ergaben die bisherigen Er-
mittlungen, daB3 der Schlisse! fir eine Steigerung des
Mate-Absatzes im Marketing in den Verbrauchsléndern
liegt. Produktdnderung und Werbung sind so die ent-
scheidenden Ansatzpunkte.

Die systematische Untersuchung neuver Verwendungs-
méglichkeiten ist ein Weg, der sich fir zahlreiche bis-
her wenig beachtete Produkie empfiehlt, ebenso fir

‘'solche, deren Bedeutung aus irgendeinem Grunde zu-

rickgegangen ist. Geht man den Ursachen nach, so
zeigen sich oftmals gleichzeitig die Ansatzpunkte fir
eine' Neuentwicklung. Es ist dann eine Frage der je-
weiligen besonderen Verhdlinisse, ob man nur be-
stimmte ‘Hindernisse fiir den Absaiz aus dem Wege
rdumt oder neuve zusdtzliche Verbrauchsmdglichkeiten
studiert, :

MITHILFE DER ENTWICKLUNGSLANDER ERFORDERLICH

Auch fir die Entwicklungldnder heiit es, den Weg des
Traditionellen, die ausgeiretenen Pfade ihres zumeist
auf Monokulturen basierenden Exportangebots zu ver-
lassen. Es zeigt sich indessen, da3 es oft sehr schwer
ist, sie zu Uberzeugen, daB die Absatzmdglichkeiten
fir gewisse von zahlreichen Exportldndern gleichzeitig
angebotene Produkte nur noch begrenzt sein kénnen.
Immer wieder konzentriert sich ihr Interesse bzw. das
der Unternehmer lediglich auf Absatzsteigerungen for
ihre traditionellen Produkie statt darauf, wie man neue
Produkie auf den Markt bringen kénnte.

Auch fir die Entwicklungslénder dirfte es sich empfeh-
len, grindliche Marktuntersuchungen Uber Absatz-
méglichkeiten und -voraussetzungen ihrer Produkte in
den Industriestaaten anzustellen. So ist es z.B. drin-
gend erforderlich, Erkundigungen Uber herrschende Ge-
schmacksrichtungen, gesundheitspolizeiliche Vorschrif-
ten, technische Normen (z. B. VDE-Normen fiir Elektro-
artikel) einzuziehen.

Insbesondere sollten sie mit den fir den erfolgreichen
Absatz geeigneten Firmen des Einfuhrlandes zusam- .

Christian Wilhelms : ,Méglichkeiten fiir eine Sielgerung
er brasilianischen Exporte durch Angeboisdlversmzxerung Teil |:
Ramie — ein entwicklungsfdhiges Ausfuhrprodukt”, 82 S. Hamburg
Hamburgisches Welt-Wirtschafts-Archiv 1963.
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menarbeiten, sich von diesen beraren lassen und ge-
meinsame Wege suchen, auf denen sich den beider-
seitigen Interessen entsprechen laft.

NEUE FORMEN UND MUGLICHKEITEN DER ABSATZFORDERUNG

Wirksame Formen absatzférdernder Zusammenarbeit
zwischen Entwicklungsldndern und Abnehmern in In-
dusiriestaaten liegen auf dem Gebiet der Werbung.
Hier bietet sich die Gemeinschaftswerbung von Export-
und Absatzland an. Es kann sich dabei um die Wer-
bung fir ein einzelnes Produkt eines bestimmten Lan-
des, z.B. fir argentinische Apfel, oder um die Wer-
bung fir solche Produkte handeln, die von mehreren
konkurrierenden Produzenten angeboten werden, z. B.
Zitrusfrichte aus Marokko, Algerien und Tunesien.
Méglich ist auch die Werbung fir mehrere Produkte
eines einzelnen Landes, wenn also auf seine Liefer-
maglichkeiten allgemein hingewiesen und gleichzeitig
ein gewisses ,Image” geschaffen werden soll. Es gibt

hier zahireiche Kombinationsméglichkeiten. Auch die

Frage der Finanzierung solcher Gemeinschaftswerbun-
gen kann unterschiedlich gel8st werden. Zu denken 'ist
an die Beteiligung von Exporteuren, evil. bestehenden
Verkaufs- oder Exportorganisationen (-syndikaten),
staatlichen Handelsférderungsbiros sowie von Impor-
teuren und Absatzorganisationen in den Industrieldn-
dern. Im Rahmen der Handelshilfe kénnte sodann noch
eine Bereitstellung von Finanzmitteln fir die Werbung
seitens des Hilfe gewéhrenden Abnehmerlandes in
Frage kommen.

Auch fir den Importhandel der Industrielénder selbst
gibt es verschiedene Formen der Anpassung an die
finanziellen und organisatorischen Anforderungen, die
aus der Ubernahme des Marketing fiir Entwicklungs-
lénder und Gberhaupt aus den in der Einfuhr einsetzen-
den Wandlungen resultieren.

Fir viele Unternehmen bedeutet diese Anpassung
einen Bruch mit der Tradition. Fir andere, die nicht
bereit sind oder keinen ‘AnlaB sehen, das traditionelle
Geschdft aufzugeben, sich ober an der neuen Entwick-
lung dennoch beteiligen wollen, sind andere Lésungen
zu finden. So kdnnen traditionelle Rohstoffimporteure
sich nicht in den Halb- und Fertigwarenimport ein-
schalten. lhre neue Rolle als Konkurrent wére nicht mit
der des Zulieferers der inldndischen Industrie zu ver-
einbaren, Hier mag ein Ausweg in der Neugriindung
einer besonderen Firma, evil. gemeinsam mit anderen
Ghnlich gelagerten Unternehmen, zu sehen sein.
. Etwaige Bedenken durften um so leichter wiegen, als
ja auch die Industrie selbst schon dazu bergeht, sich
mehr und mehr in den ImporiprozeB einzuschalten.
Importierte sie friher nur Rohstoffe selbst, so sind es
inzwischen auch schon ausléndische Fertigwaren, die
in ihr Verkaufssortiment aufgenommen werden.

Eine weitere Anpassungsform ist zu sehen in der
Grindung eines eigenen Einkaufsbiros im Entwick-
lungsland, in der Ubernahme von Alleinvertretungen
"ausldndischer Produzenten unter Angliederung eines
leistungsfdhigen Agentur- oder Vertretungsapparates
oder Aufbau einer eigenen Vertriebsorganisation. Zu-

Xl

Einzelhandels, der Einkaufsgenossenschaften, Freiwilli-
gen Ketten, Filialgeschdften, ist ebenfalls naheliegend,
wie auch die enge Zusammenarbeit mit bestehenden
Absaizorganisationen ' einzelner Indusfrlegruppen in
Betracht kommt.

Einer Stdrkung der Stellung des Importeurs dient wei-
ter eine enge Zusammenarbeit mit einer Werbeagen-
tur oder Absatzberatung, mit*deren Hilfe ein geeigne-
ter Absatzplan fur den Binnenmarkt entworfen werden
kann,

Chancen liegen sodann in der Ubernahme des Allein-
imports und -vertriebs aussichtsreicher Produkte aus
einem Entwicklungsland fur alle oder mehrere EWG--
Lander. .

Zy denken ist ebenso an den ZusammenschluB mehre-
rer Importhdndler zu einer Firmengruppe, die sich mit

der Absatzférderung von Produkten eines bestimmten .

Landes oder einer Léndergruppe befaBt. Dabei wiére
es wohl sogar mdglich, Zuschiisse fur die Finanzierung
von Marketing-MaBBnahmen sowohl von staatlicher
Seite des betreffenden Entwicklungslandes wie auch
aus Mitteln der Handelshilfe zu erhalten. Der Vorteil

“einer solchen Konstruktion dirfte fur die Firmengruppe

selbst in der sowohl noch der Beschaffungs- wie nach
der Absatzseite wirksamen gréBeren Marktchhf be-
stehen,

Ahnliche Formen des Zusammenschiusses sind mog-
lich zwischen Importfirmen und den zumeist ober ge-
nauere Kenntnis des Uberseemarkies verfiigenden Ex-
porifirmen der Industriestaaten. lhre Landeskenntnis
kann so fir die Auffindung neuer Artikel genutzt, ihr
in der Rege! vorhandener landesansdssiger Vertreter
fur die Kontakte zum ausldndischen Produzenten mit-
eingeschaltet werden, Der Vorteil fir die beteiligte
Exportfirma wiederum wiirde in der Gelegenheit zur

ErschlieBung never Exportméglichkeiten nach den Ent-

wicklungsléndern liegen.

Eine ebenfalls diskutable Form der Zusammenarbeit
zur Absatzférderung dirfte ein Konstruktion darstel-
len, die sich aus zwei bis drei Importhandelsfirmen und
einer Werbe- und Marketingagentur im Industrieland
sowie mehreren Exporteuren bzw. Produzenten in
einem Entwicklungsland zusammensetzt. Die Beziehun-
gen werden intensiviert durch ein als Einkaufsbiro
tdtiges Kontaktbiiro im Entwicklungsland.

Es dirfte sich auch lohnen, zumindest fir gréBere Im-
porthandelsfirmen oder die genannten Importgruppen,
eigene Marketing-Abteilungen zu bilden, die die Be-
sonderheiten der Absatzverhdlinisse fur die jeweiligen
Produkte untersuchen und die geeigneten Marketing-
Methoden herausarbeiten.

Die neue Aufgabe des Importhandels im Rahmen der
Absatzférderung fir Produkte der Entwicklungsldnder
sollte systematisch angepackt werden. Das bedeutet
zugleich: Weg vom Zufélligen! Abkehr vom Traditio-
nellen, wo keine Weiterentwicklung mehr méglich ist!
Konsequente Anpassung fuhrt auch in dem schwierigen
Gft mit den Entwicklungsléndern zur Sicherung
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