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kritik. ausgesetzt, aber einige Bei­
spiele solcher Kritik zeigen deutlidi, 
welchen Motiven sie entspringt. So 
wird englischerseits wohl behaup­
tet, der niederländische Transit­
handel durchkreuze das britisdie 
Quotensystem. Diese Kritiker über­
sehen jedoch, daß gerade ihr von 
der Bank bf England offiziell sank­
tioniertes Quotensystem das durch­
führt, was sie dem niederländischen 
Transithandel vorwerfen. Denn im 
Rahmen des Quotensystems kaufen 
Engländer W aren in EZU.-Ländern 
(oder in der Sowjetunion), um sie 
unter dem Ankaufspreis, zum offi-, 
ziellen, fixierten W ährungskurs 
umgeredinet, in den USA. gegen 
Dollars zu verkaufen. Das kann der 
englische Händler, weil er seinen 
Verlust durdi den Verkauf seiner

Quoten an einen Händler wett- 
m adien kann, der Dollargüter ein­
kauft, um diese gegen EZU.-Wäh- 
rung nach EZU.-Ländern weiterzu­
verkaufen, oder indem er diese 
Gegentransaktion selbst durchführt. 
Mit Recht erklärte kürzlich eine 
maßgebliche niederländische W irt­
schaftszeitschrift, daß man dodi 
wohl sehr wenig Verständnis von 
dem, was auf diesem Gebiet vor 
sich geht, haben müsse, wenn man 
die englischen „Switchgeschäfte" 
dem ehrlichen niederländischen 
Dreieckshandel gegenüberstellt, der 
ein einwandfreier Transithandel ist.

Auch deutscherseits hört man 
wohl Klagen, und zwar über ver­
meintliche Dollarverluste durch 
Ausfuhren über die Niederlande. 
Diese Kritiker sollen jedoch, nach

A nsidit hiesiger Handelskreise, be­
denken, daß die Niederlande 
Deutschland W aren liefern, die sie 
in harter W ährung bezahlt haben. 
Darüber hinaus vergegenwärtigt 
man sich in Deutschland noch zu 
wenig, daß ein großer Teil des 
Interzonenhandels nur durch die 
niederländische Vermittlung zu­
standekommt. Die ausländische, 
nicht sehr häufige und dann meist 
noch durch „jalousie de métier" ein­
gegebene Kritik wird also die nie­
derländische Ansicht nicht umstoßen 
können, daß es keinen grundsätz­
lichen Unterschied zwischen Tran­
sit- und anderen Außenhandels- 
gesdiäften gibt, erst recht hinsicht­
lich des traditionellen und jah r­
hundertealten niederländischen 
Transithandels. (-e-)

Public Relations auf dem nordamerikanischen Markt
Pflege der Public Relations in den USA.

New York City, 4. 3. 1952 gutem Geruch zu stehen. W enigerj

D
as jüngste Aktionsprogramm der 

offiziellen Exportförderungs­
behörde Großbritanniens schließt 
eine Neuerung ein, die in Nord­
amerika überraschend gewirkt hat: 
der British Export Board legt Inter­
essenten nahe, sidi in die Obhut 
eines amerikanischen P. R.-Mannes, 
eines Public Relations-Konsulenten, 
zu begeben, und liefert obendrein 
die dazu nötigen, sorgfältig aus­
gewählten Namenslisten. Diese Tat­
sache sollte zu denken geben. 
Warum finden es die Engländer 
zweckmäßig, außer einem Impor­
teur und eventuell einem W erbe­
büro auch noch einen unabhängi­
gen Berater zuzuziehen? Handelt es 
sich hier um bloßes Heulen mit den 
Wölfen der publizitätsbewußten 
amerikanisdien Industrie oder hat 
die Pflege der Public Relations dem 
ausländischen Produzenten, der hier 
verkaufen will, etwas zu bieten?

Es ist audi in Europa ziemlidi 
bekannt, daß in Nordamerika die 
Pflege der Public Relations in den 
letzten zwanzig Jahren ein notwen­
diges Übel geworden ist, dem zu 
entziehen sidi niemand leisten 
kann, der im größeren- Stile v e r­
kaufen will, der gewählt werden 
will oder der darauf bedadit ist, 
wirtsdiafts- oder sozialpolitisdi in

gut bekannt sind aber wohl die’ 
soziologischen Voraussetzungen die­
ser Rubli£^ Rriatipns-Pflege, die 
Funktionen ihrer Träger, und vor 
allem die neuerliche Sejbstkritik 
Amerikas, die den Fehlern und 
Vorzügen der bisherigen Public 
Relations-Praxis gewidmet wird.

Der relativ  große U m f a n g  der 
hiesigen Zeitungen, der viele Platz 
in den verschiedenen Sparten, sei 
es die Modeseite, die der Kultur 
und Reparatur des Heimes gewid­
mete Rubrik oder die Sportseite, 
sorgt dafür, daß der Redakteur sei­
nen Appetit auf fertige Artikel und 
Bilder, die umsonst geliefert w er­
den, nicht verliert. Zeitungen wie 
Zeitsdiriften müssen ihre Sparten 
füllen. Das Prinzip der europäi­
schen guten Presse, im redaktionel­
len Teil jede Reklame zu unter­
drücken, ist unbekannt. Manches 
neue Industrieprodukt, mandies 
neue Nahrungsmittel ist lanciert 
worden, indem der Fabrikant Ar­
tikel von Fachleuten sdireiben ließ, ,/ ■  /
die in Zeitungen und Fadizeitschrif-/
ten abgedrudft wurden. Falls der 
Redakteur seiner Quelle trauen 
kann und falls der Artikel bild­
mäßig gut ausgestattet ist, füllt er 
seine leere Seite gerne mit fertiger 
Publizistik. V ertrauen in die Quelle

ist allerdings unerläßlich. Dies mag i 
aus folgender Tatsache hervor- ! 
gehen: die Flut der industrie- wie / 
organisationsgespeisten Publizistik ' 
spült täglidi etwa 695 Pressezirku­
lare mit Informationsmaterial auf 
dem Redaktionsbüro der New York 
Times an. Um aus dieser Fülle das 
geeignete auszuwählen, stellt die 
Redaktion eine alle sechs Monate 
revidierte Liste derjenigen Public 
Relations-Firmen und Agenten, die 
sie für vertrauensw ürdig erachtet, 
auf. In ähnlicher W eise nehmen 
auch die großen Nachrichtenagen­
turen, U. P. und A. P. und die Presse­
korrespondenzen, wie United Fea­
tures Syndicate und King Features 
Syndicale, M aterial von Public 
Relationsbüros auf.

Hinsichtlich des Publikums und 
seiner Reaktion aut diese Publizi­
stik kann man im allgemeinen 
sagen, daß Reklame im redaktionel­
len Teil besser eingeht als direkte i 
Inserate. Von dieser Regel gibt es 
aber mehrere wichtige Ausnahmen. 
Im vorigen Jahre befand sich eine 
sehr bekannte und im allgemeinen 
ziemlich populäre Riesenfirma in 
der peinlidien Lage, einen Anti- 
trustprozeß des Justizministeriums 
abwehren zu müssen. Obwohl diese 
Prozesse ebenso regelmäßig w ieder­
kehren wie die Präsidentenwahl­
jahre, entsdiloß sich die Firma,
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eine kostspielige W erbungsaktion 
loszulassen, um sich der Sympathie 
des Publikums zu versichern. In 
Inseraten und Brosdiüren wurden 
die A n t i t r u s t  rechtsanwälte in 
W ashington angeklagt, ein wichti­
ges und nützliches Unternehmen 
zerstören zu wollen. In kurzem 
wurde die Kampagne zu einem ge­
fährlichen Bumerang: Antitrust wird 
vom am erikanisdien Publikum nach 
wie vor als etwas Nützliches an­
gesehen, und so bewirkte die W er­
bungsaktion der Firma genau das 
Gegenteil der ursprünglichen Ab­
sicht. Ein guter H o r c h p o s t e n  
im Publikum, ein wirklich unab­
hängiger Public Relations-Agent, 
hätte diesen Mißerfolg vielleicht 
verhindern können. Die Wichtig­
keit des P. R.-Mannes, insbesondere 
des beratenden und nicht von der 
Firma festangestellten und daher 
nicht so völlig finanziell abhängi­
gen Agenten, wird auch aus einer 
Reihe interessanter Analysen in 
der hochangesehenen Zeitschrift 
,Fortune' klar. „Hört uns überhaupt 
irgend jemand zu?“ fragt die Zeit­
schrift mit besonderem Bezug auf 
die Industriepublizistik der Unter­
nehmerorganisationen. Die Groß­
industrie hat oft die Schwäche, nur 
das an die Presse, Radio, Film usw. 
loszulassen, was sie selbst gern 
hören möchte. Die Zwecklosigkeit 
eines publizistischen Selbstgesprä­
ches, dem niemand zuhört, ist ein­
leuchtend. Die Prestigeerfolge in 
der Öffentlichkeit wie auch vor 
ihrer eigenen Arbeiterschaft seitens 
einiger Industrieller, zu denen der 
von Earl Newsom beratene junge 
Henry Ford gehört, beruhen zum 
Teil darauf, daß man das Audi­
torium, an das man sich richtet, 
besser in Rechnung zu stellen ge­
lernt hat und zum ändern, daß man 
— nicht zuletzt unter dem Einfluß 
der Public Relationsagenten — dar­
auf bedacht ist, nicht nur W orte, 
sondern auch Taten geltend zu 
machen.

Viel mehr noch als der am erika­
nische Industrielle braucht der aus­
ländische Exporteur einen Horch­
posten im fremden Lande, der ihn 
berät, wie er seine W are und sich 
selbst präsentieren soll. In der Per­
son des Public Relationskonsulen­
ten offeriert sich ihm eine Hilfe, 
die verhältnism äßig billig ist, da sie

gegen eine feste von vornherein 
verabredete Gebühr arbeitet und 
nicht von der Größe des W erbeetats 
abhängig ist. Einschränkend müßte 
man vielleicht doch aber sagen, daß 
man von einem derartigen Berater 
nur erw arten darf, was im gegebe­
nen Rahmen möglich ist. Der Public. 
Relations-Agent hat die Möglich­
keit, seinem ausländischen Kunden 
klarzumachen, wie er sich eine gute 
Presse sichert, unter welchem N a­
men und in welcher Verpackung er 
seine W aren auf den M arkt bringen 
soll. Er kann ihn bei der Auswahl 
eines für ihn geeigneten W erbe­
büros beraten. Die Grenzen seiner 
W irksam keit sind aber gesetzt: 
auch die besten Public Relations 
können keinen europäischen Fabri­
kanten erfolgreich mit einem am eri­
kanischen Massenproduzenten kon­
kurrieren lassen. Statt es mit den 
niedrigen Einheitskosten der billi­

gen amerikanischen W are aufneh- 
men zu wollen, muß sich der Euro­
päer auf den Qualitätsmarkt, der 
sich hier mehr und mehr ausdehnt, 
konzentrieren. Das amerikanisdie 
Publikum der Vororte will keine 
,Grand Rapids-Stil'-Möbel aus Eu­
ropa kaufen, sondern schöne, hand­
werklich angefertigte Einzelstücke, 
vor allem m oderner Art. Dies gilt 
für viele Gebrauchsgegenstände des 
Kunstgewerbes großen Stiles, für 
Stoffe und für Handwerkszeug. Dem 
Fabrikanten, der sich auf Qualität 
und Geschmack konzentriert, kann 
der Public Relations-Agent, ins­
besondere, wenn er sich bei der 
Presse eines persönlichen Prestiges 
erfreut, eine w ertvolle Hilfe lei­
sten. Das gleiche gilt für die bei 
der Fachpresse gut eingeführten 
Presseagenten mit Bezug auf Indu­
strieprodukte, die auf einen Spezial­
m arkt abzielen. (M. B.)

Werbung oder Public Relations?
W ir  sollten uns ernstlich die Frage 
stellen, ob es verantw ortet werden 
kann, wenn wir für die Wünsche un­
seres Außenhandels nach den USA. 
noch großzügige W erbeaktionen 
veranlassen. In kaum einem ande­
ren Land ist die W erbung so 
intensiviert worden wie dort; so 
daß man glaubt, schon Anzeichen 
einer Ermüdung in der Bereitschaft 
zur Aufnahme festzustellen. Daher 
dürfen wir auch nicht übersehen, 
daß w ir mit unserer W erbung in 
den USA. nur dann eine W irkung 
erzielen können, wenn wir das in 
diesem Land übliche Niveau an- 
streben; und wir werden daher 
mehr substantiiert fragen, ob es 
sich lohnen kann, die gerade hier­
für zumeist ungewöhnlich hohen 
Kosten aufzuwenden. W ir glauben, 
daß diese Frage berechtigt ist, so­
weit es sich um die übliche Art 
einer unmittelbaren W erbung durch 
Prospekte, Anzeigen und ähnliche 
Maßnahmen handelt. H ier wird 
durch unsere Frage ein ernstes 
Problem angesprochen, dem wir 
nicht ausweichen können.

Ganz anders ist es dagegen, so­
weit w ir den Bereich der W erbung 
meinen, der sich hinter den W orten 
Public Relations verbirgt. Sie ist 
eine W erbung mehr m ittelbarer 
Art, durch die es ermöglicht wird, 
vor allem die W irtschaftskreise in

den USA. anzusprechen: schon des­
halb, weil dort die Sprache der 
Public Relations einer ausgespro­
chen geistigen Ausrichtung am mei­
sten entgegenkommt.

D er S in n  d er P u b lic  R e la tio n s

Dabei dürfen wir aber an dem 
Problem selbst nicht Vorbeigehen, 
weil es in der Vorstellung unserer 
W elt allgemein noch nicht ge­
nügend ausgereift ist. Auf der 
großen Linie kann jedoch gesagt 
werden, daß man durch Public 
Relations letztlich W erbung aus 
einem ganz bestimmten Lebens­
gefühl verwirklichen möchte, das 
sich wesentlich von der Einstellung, 
mit der es bislang üblich war zu 
werben, unterscheidet. Und wenn 
wir versuchen wollen, das noch 
realer in W orte zu kleiden, so 
möchten wir sagen, daß diese 
andere Atmosphäre von dem Ge­
danken einer aufrichtigen Loyali­
tä t des gegenseitigen Verstehens 
getragen sein muß. Diese grund­
sätzliche Ausrichtung geht so weit, 
daß viele Fachleute es überhaupt 
ablehnen, hier noch von Werbung 
zu sprechen. Sie haben das durch­
aus richtige Empfinden dafür, daß 
zur Erreichung ihrer Absichten 
allein eine bestimmte Art des Ver­
haltens gehört, die man innerhalb 
der begrifflichen Abgrenzung noch
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Werbung nennen möge, welche sich 
aber nicht so offenbaren darf.

Um dieses Ziel der Public Rela- 
tions zu erreichen, gibt e^verschie- 
dene Wege. Der wirkungsvollste 
scheint aber der zu sein, die ande­
ren über unsere eigenen V erhält­
nisse objektiv zu unterrichten, um 
ihnen ohne Aufdringlichkeit das 
nahezulegen, was wir billigerweise 
von ihnen erwarten dürfen. Hier 
auf dem Gebiet der Übermittlung 
von Tatsachen liegt daher die vor­
nehmste Aufgabe der Public Rela- 
tions. Worin wir nicht nur eine 
Aufgabe für staatliche Organe oder 
Einrichtungen der Wirtschaft, son­
dern eine ebenso wichtige für die 
Unternehmungen selbst sehen: zu­
mal sich echte Public Relations im 
allgemeinen mit erheblich beschei­
deneren Mitteln äußern können, als 
wenn man in Konkurrenz mit den 
in USA. üblichen Mitteln die W ege 
der unmittelbaren W erbung wählt.

Und die praktischen Aspekte
Damit haben wir aber schon die 

praktische Seite gestreift. W ir 
haben in unserem Arbeitsbereich 
schon seit längerem versucht, auf 
dem Wege der Public Relations für 
unseren Außenhandel vor allem in 
den USA. zu werben dadurch, daß 
wir ihnen in frenidsprachlichen Stu­
dien die wirtschaftlichen V erhält­
nisse in dem regionalen Teil unse­
res Bundesgebietes, den wir zu be­
treuen haben, mitteilten. Hierfür 
wurde die Form kleinerer und 
m ittelgroßer Druckschriften gewählt. 
Durch das Abzugsverfahren sind 
die USA. auch über unsere laufen­
den Tagesfragen unterrichtet wor­
den. Wir haben immer wieder fest­
stellen müssen, daß dieses Infor­
mationsmaterial in den Staaten 
gern aufgenommen worden ist. Es 
wurde für Zeitschriften und Zeitun­
gen ausgewertet, und viele schrift­
liche Zustimmungen haben uns er­
muntert, den einmal beschrittenen 
Weg zu verfolgen. Vor allem aber 
die schriftlichen Äußerungen waren 
für uns wertvolle Ausgangspunkte, 
um individuell den Gedanken der 
Public Relations zu vertiefen.

Wir wollen dabei aber auch nicht 
übersehen, daß wir hier noch im 

! Anfangsstadium der Entwicklung 
; stehen und daß wir vor allem uns 
j in die  ̂Mentalität der USA. noch 

mehr einfühlen müssen. Dabei soll­

ten wir uns auch nicht nur auf 
unsere eigenen Impulse verlassen, 
sondern Kontakt mit den Fach­
leuten auf diesem Gebiet der W er­
bung in den USA. suchen, die schon 
seit langem die Methoden w irk­
licher Public Relations gefunden 
haben und uns daher aus ihren Er­

fahrungen vieles werden verm itteln 
können: vor allem das, was geeig­
net ist, uns in den M arkt der USA. 
einzuordnen. Dabei sind wir über­
zeugt, daß aus dem Geist echter 
Public Relations die Fachleute in 
den USA. sich unseren Wünschen 
nicht verschließen werden. (H. K.)

„Die Kommerzialisierung
I n  der amerikanischen Öffentlich­
keit spielen Rublic Relations eine 
hervorragende Rolle. Dieses vor 
noch nicht zu langer Zeit strittige 
und unklar umrissene Gebiet des 
öffentlichen Lebens hat in echt ame­
rikanischem Tempo eine Entwick­
lung genommen, die ihm Form und 
Gestalt gegeben hat und es für alle 
unentbehrlich gemacht hat, die ge­
zwungen sind, Beziehungen zum 
öffentlichen Leben zu pflegen. Der 
Public - Relations - Konsulent berät 
jeden, der es wissen will, gegen 
feste Gebühr, wie er sich selbst 
oder seine Leistung der Öffentlich­
keit präsentieren soll, um bei ihr 
in gutem Ruf zu stehen. Damit hat 
die Sache Methode und Rezept er­
halten und— ist käuflich geworden.

Die M entalität der Amerikaner 
ist uns in vielem fremd, und wird 
uns in vielem fremd bleiben. W ir 
haben das in den Nachkriegsjahren, 
wo der menschliche Kontakt zwi­
schen Amerikanern und uns oft 
sehr eng war, wohl erfahren. Selbst 
auf den Gebieten, wo wir uns als 
gelehrige Schüler bemühten, Ame­
rikanismen zu kopieren, ist uns das 
nie recht gelungen. W ir haben auch 
begonnen. Public Relations zu pfle­
gen, aber mit der Kommerzialisie­
rung des guten V erhaltens wissen 
wir nicht viel anzufangen. Bei uns 
ist etwas anderes daraus gewor­
den. W ir müssen uns aber über die 
Unterschiede der Begriffe und Men­
talitäten klar werden, wenn wir 
auf dem amerikanischen M arkt Er­
folg haben wollen, und das ist in 
unserer realwirtschaftlichen Lage 
verdammt nötig.

Der Trennungsstrich zwischen 
Public Relations und W erbung ist 
bei uns entschieden stärker als in 
den USA. Der Am erikaner will 
durch Public Relations sich und 
seine Leistung so präsentieren, 
daß man sich seiner oder seiner 
Leistung bedient. W ir wollen durch 
Public Relations eine gute Atmo-

des guten Verhaltens"
Sphäre schaffen, in der wir uns und 
unsere Leistung anbieten können.
Die USA. sind ein durch W erbung 
überbeanspruchter Markt, auf dem 
es nur noch den größten gelingt, 
sich überall und nachhaltig durch­
zusetzen. Public Relations bieten 
sich somit als eine neue Form der 
W erbung an, bei der sich auch der 
kleinere mit guter Leistung meint, 
durchsetzen zu können. Heute noch! 
Denn auch diese Sonderform der 
werbenden Darbietung und der 
psychologischen Beratung wird sich 
in absehbarer Zeit überspitzen und 
damit im Preise steigen. W enn wir 
uns aber den uns in seiner Men­
talitä t unbekannten M arkt mehr er­
schließen wollen, wird uns zweifel­
los die Beratung eines Public-Re- 
lations-Konsulenten recht dienlich 
sein können, denn unsere W erbe­
m ittel sind sehr knapp, und wir 
werden den einheimischen Konkur­
renten niemals durch W erbung 
schlagen können.

In ganz anderer W eise bietet 
sich aber auch unsere Form der 
Public Relations für die Erschlie­
ßung des amerikanischen M arktes 
an. W ir haben es nämlich sehr 
nötig, uns für geschäftliche Ge­
spräche eine gute Atmosphäre zu 
schaffen. Das ist nicht Sache des 
einzelnen Betriebs, sondern Ange­
legenheit der Industrie, der W irt- i, T 
Schaft und des Staates. Es nützt ‘ 
nichts, Zehntausende von D-Mark 
auszugeben für die Versendung von  ̂
Katalogen, Prospekten und W erbe­
schreiben, wenn nicht zuvor diese ■ | 
gute Atmosphäre geschaffen wor- 
den ist. Ich habe in dem von mir 
bearbeiteten Sektor die Erfahrung 
gemacht, daß in den USA. ein 
außerordentlicher Hunger nach ob­
jektiven Informationen über das 
wirtschaftliche und politische Den­
ken Deutschlands besteht, und 
zwar gerade an den Stellen, die 
wirtschaftspolitisch Entscheidendes 
beim Zustandekommen von Han-
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dels- und K reditvereinbarungen zu 
sagen haben. Täglich gehen Anfor­
derungen nach regelmäßiger Zu­
sendung von deutschen Pressever­
öffentlichungen aus den USA. ein. 
Man hat es natürlich nicht nötig, 

I sich diese Informationen durch 
i einen entgeltlichen Bezug von Zei­

tungen und Zeitschriften zu be­
schaffen. Man erw artet diese Zu­
sendung kostenlos, wie man sie 
eben auch aus dem eigenen Lande

kostenlos erhält. Der V ertriebs­
direktor einer großen, hier überall 
bekannten USA.-Zeitschrift erzählte 
mir, daß man in den USA. mit einer 
Freiversendung von etwa 50 *>/o der 
Auflage rechnet. Welche Summen 
wenden andere Länder, z. B. Groß­
britannien, dafür auf, um ihre in­
ternational bekannten Publikatio­
nen an die entscheidenden Stellen 
des Auslands zu bringen. Auf die­
sem Gebiet haben wir eine unge­

heure Chance, d e n n  m a n  f o r ­
d e r t  u n s  a u f ,  Material zu 
senden. W ir sollten diese Chance 
nützen. Denn hier b ie tet sich eine 
Gelegenheit, mit verhältnismäßig 
geringen M itteln Public Relations 
zu treiben, die durchaus unserer 

.Auffassung entsprechen: Objek­
tives über uns selbst zu berichten, 
um eine für ein gutes Einverneh­
men günstige Atmosphäre zu 
schaffen. (L. B.)

Kanada -  ein fast unbegrenzter Markt!
Winnipeg, den 6. März 1952 

W  ann wird es sich endlich in 
Deutschland herumsprechen, daß 
der Kanadier „der größte Außen­
händler der W elt" ist! Auf den 
Kopf der Bevölkerung entfielen in 
Kanada im Jahre 1951 Ein- und 
Ausfuhren von zusammen nicht 
weniger als 570 Dollar, ein W ert, 
der von keinem anderen Lande der 
W elt übertroffen wird.

Die Entdeckung K anadas
Und wie klein ist der deutsche 

Anteil? Von den 570 Dollar Außen­
handel je Kanadier entfallen rund 
2 Dollar auf Einfuhr aus Deutsch­
land und 2 Dollar auf Export nach 
Deutschland. Das ist nicht die 
„Schuld" von irgend jemandem, 
nidit des deutschen Außenhandels, 
nicht der offiziellen deutschen V er­
tretung, nicht der kanadischen Han­
delsvertreter, nicht der deutsch­
stämmigen Kanadier oder sonst 
einer Gruppe. Im Gegenteil, es 
läßt sich sagen, daß seit der „Ent­
deckung Kanadas“ durch die deut­
sche W irtsdiaft, die deutsche Bot­
schaft und die deutschen Einwande­
rer sich der deutsch-kanadische 
Außenhandel in einem Jahre ver­
dreifacht hat und daß, wieder auf 
den Kopf der Bevölkerung gerech­
net, fast ebensoviel von Deutsch­
land nach Kanada wie nach den 
USA. exportiert worden ist.

Doch diese „Entdeckung Kana­
das“ steht noch im Anfangsstadium, 
was Ausdehnung und was Gründ- 
lidikeit betrifft. Bevor wir darauf 
eingehen, wie die Entdeckung für 
beide Seiten erfolgreich fortgesetzt 
werden kann, bedarf es vielleicht 
der Erwähnung, daß die Entdeckung 
auch für die deutsche Wirtschaft

sinnvoll ist. Diese Zeilen werden 
auf einer Reise durch den W esten 
Kanadas geschrieben, in einer Zeit, 
in der die vom W ohlergehen und 
Mißgeschick des Farmers noch im­
mer stark abhängigen W estprovin­
zen unter dem Eindruck der Hiobs­
botschaft stehen, daß die USA. 
wegen eines begrenzten Ausbruchs 
von Maul- und Klauenseuche in 
Saskatchewan die gesamte Fleisch­
einfuhr aus Kanada gesperrt haben. 
Keine Rinder, Schafe und Sdiweine 
dürfen aus Kanada in die USA. ex­
portiert werden, vorerst bis zur Be­
endung der Seuchengefahr. Nicht 
nur, daß man die Königl. Kanadi­
sche Berittene Polizei zu M assen­
erschießungen verseuchter Herden 
einsetzen muß, weil die USA. nie­
mals durch Impfung geheilte Tiere 
einführen oder als Zuchttiere für 
einzuführendes Vieh gelten lassen 
würden. Es besteht auch Gefahr, 
daß die amerikanischen Viehzüchter 
und ihre politisch einflußreichen 
V ertreter in W ashington die Vieh­
einfuhr aus Kanada ganz oder teil- 
w^eise unter dem Vorwand der Seu­
cheneinschleppung weit über die 
kritische Zeit hinaus „ruhen" lassen 
werden, um eine Konkurrenz auf 
möglichst lange Frist lahmzulegen. 
Die gesamte Viehwirtschaft Kana­
das kann somit durch eine bedingte, 
übertriebene Embargo-Politik der 
USA. schwer gesdiädigt werden, 
weil die USA. sich in einer Mono­
polstellung gegenüber der kanadi­
schen Viehausfuhr befinden, einer 
Monopolstellung, die sich auf v ie­
len anderen Gebieten wiederholt.

Das Beispiel wurde nicht ange­
führt, um etwa deutscher V iehein­
fuhr aus Kanada das W ort zu reden.

Es sollte nur zeigen, daß Kanada 
gerade wegen seiner bedeutenden 
Außenhandelsinteressen, die heute 
zu rund zwei Dritteln auf die benach­
barten USA. konzentriert sind, sehr 
viel daran gelegen ist, eine größere, 
bessere Streuung der Außenhan­
delsrisiken zu erreichen. Großbri­
tannien, mit dem man einst so aus­
gedehnte Handelsbeziehungen vor 
allem in der Ausfuhr von Nah­
rungsmitteln und Rohstoffen besaß, 
kann heute nur nodi kaufen, wenn 
es mit Ausfuhren bezahlen kann, 
aus D ollarknappheit. . .  W ir sind 
gewiß in der gleichen Lage —• aber 
eben in der gleichen Lage, und da­
her steht uns die Konkurrenz auf 
dem kanadischen M arkt mehr denn 
je  offen. England kann die kanadi­
schen Wünsche längst nicht alle er­
füllen, trotz der Ottawa-Präferen­
zen. Kanada w artet buchstäblich auf 
viele W aren, vor allem aber auf die 
konkurrierenden Angebote aus ver­
schiedenen Ländern, um durdi seine 
Importe aus aller W elt sich mehr 
und mehr auch dollarkräftige Ab­
nehm er in aller W elt zu erschließen.

Also, auf nach Kanada! Das' ist 
sehr wörtlich gemeint. Kana­
da ist kein „Schreibtisch-Markt", 
man muß schon selbst oder durch 
wirklich interessierte und markt- 
vertraute V ertreter das M arktstu­
dium und die M arktbearbeitung 
vornehmen. Einige wenige Firmen, 
die seit einem Jahr den Kanada­
m arkt aktiv bearbeiten und berei­
sen, scheinen diesen Entschluß nicht 
zu bereuen, sondern ihn im Gegen­
teil erfolgreich bestätigt zu finden. 
Kanada ist aber auch kein „beque­
mer" Markt, ein Markt, auf dem 
man die Abnehmer zur Übernahme
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