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Marktforschung hat also auch in diesem Entwicklungs-
land ihren Platz gefunden. Doch besteht auch hier die
Gefahr, daB sie als modische Erscheinung von man-
chem mif3braucht wird.

Entwicklungslinder haben ihre ecigenen
Marketing-Gesetze
Will ich aus meinen Beobachtungen und Gespréchen
zum Marketing in Pakistan ein Résumée ziehen, so ist
dieses die Feststellung, daB es ein.Marketing-Denken
auch in Entwicklungsléndern gibt. Es ist ein Marketing
besonderer Art und ein Marketing mit Grenzen. Eine
der Besonderheiten liegt z.B. in dem orientalischen
Héndlertum. Wichtiger aber sind die Grenzen: Die
mangelnde Kaufkraft der Bevélkerung und die geringe
Ansprechbarkeit der potentiellen Kunden durch die
iblichen Werbemittel und Werbetréger. Die Ausnahme
bilden nur die oberen gebildeten Schichten der ein-
heimischen Bevélkerung und die zahlreichen Ausldnder,
die als Devisenbringer gern gesehen sind. Doch Mar-
keting ist erforderlich, auch in einem Enfwicklungsland.
Das verdeutlicht das hier im Lande.als tragisch be-
zeichnete Beispiel der Batala Engineering Company,

die eine Produktion von Webstihlen fir die Textilindu-
strie aufgezogen hat. In den Léigern von Batala stehen
gegenwdrtig 250 fertige Erzeugnisse. Ferner liegen
Einzelteile fir den Bau weiterer 1000 Webstihle bereit.
Doch die pakistanische Textilindustrie, die zur Zeit
einen Bedarf von 4400 Webstihlen angemeldet hat,
winscht ihre Webstihle zu importieren. Denn die ein-
heimischen Pradukte sind einmal um ca, 5—10 %o teurer
als die importierten; vor allem aber eignen sich die
Webstiihle von Batala nur fir die Erzeugung grober
Qualitéten. Der Markt aber verlangt heute Qualitéten
feiner Webart. Hier ist ein Beispiel, bei dem offen-
kundig eine Absatzvorbereitung und Absatzférderung
seitens der einheimischen Webstuhlhersteller versGumt
worden ist. Man errichtete eine Produktion, ohne an
das Marketing zu denken. Nunmehr ruft man die Re-
gierung, die die konkurrierenden Importe stoppen, die
einen Ausgleich fir das unterlassene Marketing-Denken
schaffen soll. — Auch Entwicklungsldnder bediirfen des
Marketing, eines Marketing, das den Gegebenheiten
des Landes und dessen Bevslkerung folgt. Ohne Mar- -
keting kann der Aufbau einer eigenen Industrie nicht
zum gewinschten Erfolg fihren.

Hemmnisse fir die Werbung in Entwicklungsléndern

Wolfgang K. A. Disch, Hamburg

erbung — benutzen wir dieses Wort, so meinen
Wwir eine der einem Unternehmen zur Verfigung
stehenden absatzwirtschaftlichen Mafinahmen. Thr Ziel
ist die planmé&Bige Beeinflussung von Konsumenten,
angebatene Waren oder Dienstleistungen zu erwerben.
Dies zu erreichen, bedient sie sich bestimmter Werbe-
botschaften, Werbemittel und Werbetrdger. Der Wer-
bung treibende Unternehmer stellt auf diese Weise
eine Verbindung zwischen seinem Werbeobjekt und
den anzusprechenden Werbesubjekien her. Dies ist
die Werbung, wie wir sie zumeist in Form der Massen-
werbung in unseren entwickelten Industrielandern
kennen.

Blicken wir uns dagegen in einem Entwicklungsland
um: Treffen wir hier auf die gleichen Voraussetzungen
fur die Durchfihrbarkeit einer Werbung im  vorste-
hend genannten Sinn? Am Beispie! Pakistans wollen
wir an einigen wenigen Kernpunkien der Werbung
zeigen, welche Mdglichkeiten einer Werbung in einem
Entwicklungsland gegeben, vor allem  ober, welche
Crenzen ihr gesetzt sind und welche Schwierigkeiten
sie zu Uberwinden hat, will sie sich zu einer echten
Werbewirtschaft weiterentwickeln.

Geecignete Werbeobjekte sind vorhanden

Gehen wir davon aus, da8 Trager aller WerbemaB-

nahmen stets ein Werbeobjekt ist, also ein Angebot, -

eine Ware oder eine Dienstleistung, so 1aBt sich fir
Eniwicklungslénder feststellen, da8 das Angebot im
Vergleich zu den Industriestaaten zwar vergleichsweise
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geringer ist, daB sich aber unter- den erzeugten und
importierten Erzeugnissen zahlreiche befinden, die
mit unseren MaBlstében gemessen sehr geeignete Ob- .
jekte einer Massenwerbung darstellen wirden. Einige
Beispiele fiir Pakistan mdgen dies erldutern: Gemiise,
Friichte, Fisch, Tee, Tabak, Zigaretten, Bier, Baumwoll-
garn und Baumwollgewebe, Textilien, Schuhwaren,
Schmuckwaren, Handwerkszeug, Schneidwaren, Fahr-
réder usw. — um nur einige zu nennen.

Warum konnte sich trotz geeigneter Werbeobjekte die
Werbung in EntwicklungsiGndern noch nicht weiter
entwickeln? Die Griinde liegen weniger auf der Ange-
botsseite als vielmehr in der Nachfrage, in den Kon-
sumenten, begriindet.

Geringe Bedirfnisse vnd mangelnde
Kaufkraft
Betrachten wir den Bedarf der Masse des Volkes und
zerlegen wir ihn in die beiden ihn bildenden Faktoren
Bediirfnis und Kaufkraft. Meist wird der geringe Be-
darf der Bevélkerung in Entwicklungsléndern aus-
schlieBBlich auf ihre mangelnde Kaufkraft, auf ihr ge-
ringes Einkommen zuriickgefihrt. Besehen wir uns das
Beispiel Pakistan, so trifft dies zwar ebenfalls zu; das
Volkseinkommen pro Kopf belduft sich auf nur 259 Rs
(212 DM) jdhrlich. Doch weit bedeutender fiir die Wer-
bung — und das scheint oftmals zu wenig bericksich-
tigt zu werden — ist, da3 die Bedirfnisse dieser Men-
schen derartig gering sind. Der Grund hierfir ist vor
allem in der Religion des Landes, im lslam, zu suchen.
Gerade die breite Schicht der Bevélkerung, an die sich
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eine Massenwerbung wenden kénnte, verharrt in einer
starken religiésen Verhaftung. Eine Werbung wird hier
stets auf eine Grenze stoflen, die sie nur schwerlich zu
durchbrechen in der Lage sein wird.

Zwar 4Bt sich feststellen, dof3 mit steigendem Einkom-
men, also bei den Bevdlkerungskreisen mit gréBerer
Kavufkraft, auch die Bedirfnisse wachsen und damit
der Werbung gréflere Méglichkeiten eingerdumt wer-
dén. Doch es handelt sich hierbei nur um einen gerin-
gen Bevolkerungsausschnitt und nicht um die grofBle
Masse der Bevolkerung, an die die Massenwerbung
‘sich zu richten gewohnt ist. Und es diirften noch einige
Jahre vergehen, bis diese breiten Schichten des Volkes
mit einer Kaufkraft ausgestattet sind, die auch bei
ihnen vermehrie Bedirfnisse enistehen ldBt.

Das Hemmnis des Anclphabetentums

So 6Bt sich vom Bedarf her gesehen sagen, daf3 der
Werbung in einem Entwicklungsland bereits von dieser
einen Seite des Werbesubjekies, dem Mittelpunkt aller
Werbung, engere Grenzen gesetzi sind. Doch Konsu-
menten missen neben Bedarf noch mit einer zweiten
Eigenschaft ausgestatiet sein, sollen sie wirkliche Wer-
besubjekie darstellen: es ist ihre Féhigkeit, eine Werbe-
botschaft Gber ein Werbeobjekt aufzunehmen. Zwar
bedient sich die Massenwerbung Uberwiegend einer
bildhaften Darstellung, doch kann sie kaum jemals das
Wort zur Uberbringung der eigentlichen Werbebot-
schaft in ihren Einzelheiten missen. Entwicklungslénder
aber sind durch ein groBes Analphabetentum gekenn-
zeichnet. In Pakistan z.B. kénnen 84,7 %o der Bevdlke-
rung weder lesen noch schreiben. Die Masse der Be-
vélkerung ist somit gar nicht in der Lage, eine Werbe-
botschaft, die sich des geschriebenen Wortes bedient,
aufzunehmen.

Akustische Werbung und regionale
Sprachunterschiede

Die Werbung hat hier andere Wege zu gehen. Sie
muB sich verstdrki der Symbolik bedienen. Daneben
tritt die akustische Ubermittlung von Werbeappellen
im Kino. Ferner wird in Pakistan ab April dieses Jah-
res — vorerst jedoch nur auf experimenteller Ebene —
-auch das Fernsehen als Werbetrdger fir die akustische
Werbung sich anbieten. Von dem geplanten 4—5-Stun-
den-Tagesprogramm sollen ca. 40 Minvten fiir die
Werbung zur Verfigung stehen, Fernsehempfénger
werden vorerst in Hotels, Clubs, &ffentlichen Parks,
Vereinen usw. fOr die Allgemeinheit aufgestellt. Somit
bsten sich in Entwicklungsléndern fir eine akustische
Werbung drei Werbeirdger an: Kino, Rundfunk und
Fernsehen, sehen wir einmal von der relativ geringen
Zahl dieser Werbetrdger ab. Denn eine andere Schwie-
rigkeit ist in ‘diese werblichen Uberlegungen einzube-
zichen: die regionalen Sprachunterschiede, die in den
meisten Entwicklungsldndern anzutreffen sind. In Paki-
stan z. B. werden fiinf verschiedene regionale Sprachen
gesprochen: Baluchi, Bengali, Pashtu, Punjabi, Sindhi.
Ferner besieht der Versuch, als tUberregionale Natio-
nalsprache Urdu durchzusetzen. Daneben wird von
einem groBen Teil der gebildeten Bevélkerung die
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englische Sprache beherrscht. Welcher Sprache soll
sich nun eine Werbung bedienen, die versucht, ihre
Erzeugnisse im gesamten Markt des Landes anzubie-
ten? Es bleibt vorléufig nur der Ausweg, den Sprach-
unterschieden zu folgen, die Werbung fiir einzelne
Sprachrdume zu betreiben, obgleich dies wiederum
einer kostensenkenden Massenwerbung entgegensteht,

Dominanz der AuBenwerbung

Werbemittel und Werbetrdger sind also in ihrer An-
wendung vom Werbesubjekt her begrenzt. Tageszei-
tungen und Zeitschriften kommen z.B. auf diese Weise
fir die Konsumgiterwerbung, die die breite Masse an-
sprechen soll, kaum in Frage. Sie dienen ausschlieBlich
als Werbetréger fir die zahlenméBig weit geringeren
Schichten der gebildeten Bevélkerung, die des Lesens
kundig sind: in Pakistan 15,3 % der Bevélkerung. Einer
Werbung Uber Rundfunk und Fernsehen kann wegen
der geringen Zahl von Empfdngern kein grofier Erfolg
beschieden sein. Es verbleiben damit als Werbetréger
nur die Kino- und die AuBenwerbung, wobei der Reich-
weite der Kinowerbung durch die Eintritispreise wie-
derum Grenzen gesefzt werden.

Es bietet sich schlieBlich nur die AuBenwerbung als
geeigneter Werbetréger zur Erreichung mehrerer Be-
volkerungsschichten auf gleichem Wege. Sie bedient
sich daher sowohl der Symbolik wie auch der mehr-
sprachigen Werbetbermittlung.

Neben grofien Plakattafeln, die in allen HauptstraBen
der gréferen Stddie in Pakistan zu finden sind, dienen
vor allem Plakate und Aushdngeschilder {ber den
Verkaufsstitten als Werbemittel; auch sie gehdren in
den Bereich der AuBenwerbung. SchlieBlich darf nicht
die - eigentliche Warendarbietung im Geschéft und
tberwiegend auch auf der StraBle vergessen werden;
sie stellt in Verbindung mit der lautstarken Anpreisung
durch den Héndler wohl den am hdufigsten anzu-
freffenden Weg in der Werbung dar.

Was bleibt zu tun?

Soll die Werbung in Entwicklungsléndern sich in naher
oder fernerer Zukunft zu einer ausgebauten Werbe-
wirtschaft entwickeln, so dirften die zu Uberwindenden
Schwierigkeiten weniger in den Werbemiiteln und
Werbetrdgern zu suchen sein; Zeitungen und Zeit-
schriften, Rundfunk und Ferrisehen werden mehr und
mehr an Bedeutung gewinnen und somit auch ver-
mehrt als Werbetrdger sich anbieten. Die Hemmnisse,
diese Werbetréger und die iber sie einsetzbaren
Werbemittel anzuwenden, liegen — wie wir zeigten —
vielmehr im Bereich der Werbesubjekie. lhre Féhig-
keiten, Werbebotschaften aufzunehmen, bedirfen einer
Weitung. Vor allem das Analphabetentum setzi der
Werbung immer wieder enge Grenzen. Daneben gilt
es die Kaufkraft der breiten Masse der Bevélkerung zu
heben und damit gleichzeitig vermehrt das Gefihl
nach Bediirfnissen zu wecken. Bevor diese Hemmnisse
bei den Umworbenen selbst nicht beseitigt sind, wird
eine Werbung in Entwicklungslindern weiterhin mit
den aufgezeigten Hindernissen zu kéimpfen haben.
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