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Zusammenhénge zu sehen. Der Preis und damit auch
die Héhe der Gewinnanteile werden weltweit gemacht.
Die Gesellschaften kdénnen nicht, wie arabische Politi-
ker meinen, Garantien fiir die Foérderung bestimmter
Mindestmengen geben, ebensowenig wie fiir die Aus-
beutung sé@mtlicher in den Konzessionsgebieten gefun-
denen Vorrite,

Man sollte annehmen, auch Kassim weiB, daB der Ost--
block mit seinem unter dem Weltmarktniveau liegen-
den Erd6lpreis stark auf den Markt dréngt, daB Frank-

reich — zur Zeit noch ein bedeutender Abnehmer des
arabischen Erdéls, der in letzter Zeit doppelt soviel
U1 wie die Bundesrepublik aus dem Irak bezog —
seine eigene Forderung in der Sahara ausweitet und
daB nichts schwerer wére, als fir ein etwa ,nationali-
siertes”
Abnehmer auf dem Markt zu suchen.

Andererseits aber ist es fiir ihn sehr verlodkend, sich
gegeniiber seinem eigenen Volk und der afro-asiati-
schen Welt als der Fiihrer einer schwachen, kleinen
Nation in Positur zu setzen, der sich im Namen aller
arabischen Briider gegen die westlachen Herrscher
tiber das Erdol aufopfert.

LaBt sich der Olreichtum besser verwerten?

Der 1961 mit dem Scheich von Kuwait abgeschlossene
neue Shell-Vertrag und der Vertrag der japanischen
Arabian Oil Company mit dem Herrscher von Sau-
disch-Arabien, die den Konzessionsgebern wesentlich
héhere Gewinnanteile zugestehen, als sie die alien

.klassischen Ulgesellschaften wie IPC und ARAMCO"

geben, waren fiir Kassim ein Grund mehr, seinerseits
nun die IPC unter Druck zu setzen. Seit 1958 irerlangt
er daher in harten, mehrfach abgebrochenen und wie-
der aufgenommenen Verhandlungen einen Sitz im.IPC-

Verwaltungsrat, 20°%s Beteiligung am Aktienkapital

und das Recht zur Mitbestimmung dariiber, in wel-
chem der noch nicht ausgebeuteten Konzessionsgebiete
Probebohrungen vorgenommen werden,
aufgenommen oder eingestellt werden.

Angesichts der Weltmarktlage tritt die IPC jedoch bei
der Ausweitung der- irakischen Férderung kurz. Fiir
~ Kassim ist dies nichts weiter als ein ,monopolkapita-
listischer Schachzug”. Er will um jeden Preis, daB mehr

irakisches Erdél in eigener Verantwortung

Bohrungen

J

Ol aus seinem Boden gewonnen wird. Er ging dabei
so weit, von der IPC die Riickgabe aller zur Zeit nicht
ausgenutzten Konzessionsgebiete zu fordern — mit
dem Hmtergedanken, daB sich sofort eine oder mehrere
Konkurrenzfirmen um diese Konzessionsgebiete be-
mithen wiirden, ihm giinstigere Vertragsbedingungen
—- statt der bisher iblichen 50°%¢ moglichst 75 oder
80°% des Verkaufserloses — bieten und mit-der Er-
schlieBung und Foérderung beginnen wiirden. Das
wiirde seinem Staatshaushalt viele neue Millionen zu-
fithren. Als die IPC als Verhandlungspartner aus
Griinden der Vernunft hart blieb, machte Kassim sich
im Dezember 1961 selbst ein Gesetz, das iiber %10 der
ungenutzten Konzessionsgebiete in Staatsbesitz zu-
riickfiihrte. Was aus diesen Gebieten werden soll, dar-
iber zerbricht man sich offenbar zur Zeit in Bagdad
hinter verschlossenen Tiiren den Kopf.

Es ‘wurd‘ren schon oOfter radikale Schritte zur Durch-
setzung der Forderungen auf EinfluB im Verwaltunhgs-

- rat, Kapitalbeteiligung und hoéhere Royalties angekiin-

digt, aber im Augenblick herrscht ein status quo. Man -
weiB in Bagdad, da8 Olproduzieren und Olverkaufen
zwei verschiedene Dinge sind. Eine ,Nationalisierung”

. wiirdé zum Umlegen von Schalthebeln auf dem Welt-

olmarkt fiihren (wie vor Jahren Mossadek im Iran er-

fahren mubBte), und Kassim miiBte sich selbst nach

schwer zu findenden Kunden umtun. Moskau kénnte

ihm nicht helfen, denn der Ostblock drangt als Kon-

kurrent Arabiens selbst mit groBem Angebot auf den

Markt. Ein Stocken im Absatz irakischen Erddls wiirde
aber den Zusammenbruch der irakischen Wirtschaft

zur Folge haben. Wie sollte Kassim dann seinem Volk

gegeniiber die ,Ubergabe des Erdéls in Volkselgen-

tum"” verantworten?

In den vier Jahren seiner Regierung hat er oft pro-
klamiert, da er einen eigenen sozialistischen Weg
geht. Flir diesen Weg hat er bisher kein klares Pro-
gramm bekanntgegeben. In seinem Regierungszentrum
— wie in den ersten Revolutionstagen ist es noch
immer das Gebdude des Verteidigungsministeriums
auf der Schari ar-Raschid, Bagdads Hauptverkehrs-
straBe — hat er vollauf damit zu tun, zwischen der

kommunistischen Linken und der von Nasser unter-

stiitzten panarabischen Rechten zu lavieren und sich
zu behaupten. ’
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Die AuBenhandelswerbung der Zone in Entw1ck1ungslandern

Verkniipfung von Politik und Okonomie

Wie alles in der Zone ist auch die Werbung total
der Politik untergeordnet. Das gilt selbst dort,

wo sogar AuBenhandelsfunktionére der ,ketzerischen*.

Meinung sind, Politik verderbe die Geschifte, ndm-
lich bei der Werbung der Zonen-Wirtschaft in den
Entwidcklungsldndern. Das vielstrapazierte Prinzip der

Einheit von Politik und Ukonomie, mehr oder weniger

phantasievoll von den Zonen-Wirtschaftswerbern ge-
meistert, durchdringt auch die AuBenhandelswerbung.

1962/V1II

Worin bestehen die Afufgfaben der Zonen-AuBenhan-
delswerbung? Sie sind verhdltnisméBig eindeutig in
den Thesen der AuBenhandelskonferenz formuliert,
die vor zwei Jahren, im Sommer 1960 in Berlin, vom
Ministerium fiir AuBenhandel und Innerdeutschen
Handel (MAI) veranstaltet wurde In diesen Thesen

‘helﬁt es:

,,1. Im Zusammenhang mit der Ausarbeitung der Einkaufs-
und Verkaufslénderprogramme sind unter Mitwirkung der
Handelsvertretungen der DDR im Ausland langfristige
"Werbeplidne zu entwickeln. Hierauf aufbauend, haben die
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AuBenhandelsunternehmen 'mit der. Industrie - feste- Ver-

einbarungen. tiber den Einsatz der Werbemittel zu treffen.

* 2. Fiir die einzelnen Lénder, besonders die handelspoliti-
schen Schwerpunktlinder, sind Programme der Werbe-
tatigkeit zu entwickeln und unter Einschaltung der daran
beteiligten ‘AuBenhandelsuntérnehmen und der Industrie
abzuwickeln. Die koordinierende Tatigkeit liegt bei der
.Interwerbung®. '

3. Die ., Interwerbung” hat durch entsprechende Anleitung
zu sichern, daB eine einheitliche Werbeplanung und
Werbeorganisation gewdahrleistet: wird. Sie hat dafiir

- Sorge zu tragen, daB die Exportwerbung den Grundsétzen
der AuBienhandelspolitik und den Exportnotwendigkeiten
der DDR entspricht. '

4. Die Kammer fiir AuBenhandel hat bei der Organisierung
von Kollektivbeteiligungen der AuBenhandelsunterneh-
mungen an Messen und Ausstellungen im Ausland eine
starke ' Aussagekraft der Gesamtgestaltung zu gewdhr-

- leisten. Jede Ausstellung muB stdrker als bisher die wirt-
schaftliche Kraft der DDR zum Ausdruck bringen und die
Hauptpotenzen des jeweiligen Industriezweiges in den
Vordergrund riicken.” ) . .

Die hier im Wortlaut zitierten Aufgaben der Zomnen-
AuBenhandelswerbung lassen ohne Schwierigkeit er-
kennen, worauf es den _Funktion'éren ankommt, ndm-
- lich darauf, daB" '

»jede Werbetédtigkeit im Ausland der Durchsetzung der

* handelspolitischen Grundsétze des sozialistischen Staates
dienen muB. Das geschieht nicht im Selbstlauf und darf

nicht den einzelnen vom Betriebsstandpunkt urteilenden

Unternehmen allein. iiberlassen’ bleiben. Die jeweiligen
handelspolitischen Richtlinien miissen in einem zentralen
Werbeplan ihren Niederschlag finden, und ihre Beriick-
sichtigung muf systematisch kontrolliert werden.” 2)

DaB allerdings trotz stirkster Zentralisierung und

schirfster Kontrolle der AuBenhandelswerbung - dex
Zone VerstoBe gegen die ,sozialistischen Werbeprin-
zipien” unterlaufen, zeigt folgendes Beispiel. So wurde
auf einer Ausstellun§ der Zonen-Industrie in.einem
Entwicklungsland ein Plakat gezeigt, auf dem die Ver-
treter dieses Landes als Bettler dargestellt waren,

denen das’ AuBenhandelsunternehmen Invest-Export-

Fabriken bringt. Entschuldigend heiBt es zu diesem

blamablen .Vorkommnis, natiirlich nicht ohne den .

obligaten Seitenhieb auf die ,kapitalistische Werbe-
praxis”: - - ;

»Solche VerstéBe beruhen.jedoch nicht auf 6konomischen
Ursachen, wie das im Kapitalismus der Fall ist; sie sind
vielmehr individueller Natur und resultieren aus einem
noch relativ niedrigen Entwicklungsstand des sozialisti-
schen BewuBtseins und den Uberresten biirgerlicher Ideo-
logie. Derartige Verstd8e werden in dem MaBe ver-
schwinden, wie sich das sozialistische BewuBtsein .ent-
- . wickelt und die Uberreste der - biirgerlichen Ideologie
“durch die ‘wissenschaftlich begriindeten Erkenntnisse und
-die innere Uberzeugungskraft des Marxismus-Leninismus
verdrangt werden.” %)

. Handelspolitische Schu}erpunktlt’inder

Insgesamt hat die von der ,Interwerbung”, der AuBien-
handelswerbegesellschaft m.b.H. der Zone (teils in
Verbindung mit. der Kammer flir AuBenhandel), ge-

1) ,Dér AuBenhandel im Siebenjahresplan®, Konferenz des Mini-
steriums fir AuSenhandel und innerdeutschen Handel vom 29. bis
30. Juni 1960, Berlin-Ost 1960, S.. 185,

2) F. Heiduschat: ,Wirtschaftswerbung”, Berlin-Ost 1958, S. 58.
3) Ebenda,. S. 63.

%0 ~

plante, organisierte und kontrollierte Werbetitigkeit
mit ihren Methoden tnd Mitteln «Zur Hebung des
internationalen Ansehens und zur Starkung der inter- -
nationalen Autoritat" der Zone?) beizutragen. Dabei
geht man, offensichtlich in Abstimmung mit den ande-
ren COMECON-Landern, gezielt vor und konzentriert
sich, entsprechend den Direktiven der herrschenden
Staatspartei, der SED, auf sogenannte ,handelspoliti-
sche Schwerpunktlinder®, Unter den Entwicklungslin-
dern sind das in Lateinamerika Argentinien,
Brasilien, Kolumbien, Uruguay, in Afrika Ghana,
Guinea, Mali, Sudan, Tunesien, VAR und in Asien
Burma, Ceylon, Indien, Indonesien, Irak, Yemen, Liba-
non, Syrien, Tiirkei. Dieser Beschrénkung auf wenige
Entwicklungslander in Lateinamerika, Afrika und
Asien liegt die Absicht zugrunde, den Nutzeffekt fiir
das Zonen-Regime sowohl in politischer als auch in
6konomischer Hinsicht zu erhdhen, da einerseits die-
ses Regime krampfhaft eine politische Aufwertung er-
strebt, andererseits die Mdglichkeiten dazu, diese
Bestrebungen zu foérdern, in finanzieller Hinsicht
duBerst begrenzt sind. Das kommt im Anteil der

‘Werbekosten am Exportumsatz bei den Zonen-AuBen-

handelsunternehmen klar zum Awusdruck 5):

Werbeauiwand der AuBenhandelsunternehmen

-Anteil der Werbekosten

- AuBienhandelsunternehmen am Exportumsatz ()
Bergbau-Handel 0,44
Stahl und Metall 0,12
Maschinenexport 0,15
Chemieausriistungen 0,35
Transportmaschinen 0,08
WMW-Export 0,41
Invest-Export 0,20
Elektrotechnik 0,15
Feinmechanik/Optik 0,48
Chemie 0,03

. Textil 0,09
. Kulturwaren 0,60
Glas/Keramik- 0,94
Holz und Papier 0,41
Nahrung 0,50

Wohlgemerkt sind die hier wiedergegebenen Verhalt-
niszahlen, so interessant sie auch im einzelnén sein
mdgen, mit einer gewissen Vorsicht zu behandeln,
weil sie nur eine begrenzte Aussagekraft haben. So
konzentriert sich beispielsweise die Werbung bei den
verschiedenen AuBenhandelsunternehmen auf -be-
stimmte Schwerpunktwaren (deren Absatz aus politi-
schen und 8konomischen Griinden dem Regime gebo-
ten erscheint — d. Verf.), und bei anderen Erzeugnis-
sen unterbleibt eine notwendige Werbung, wiéhrend
iiber die Werbung fiir Schwerpunktwaren keine aus-
reichende Erfolgskontrolle existiert.®) Trotzdem aber
vermitteln diese Anteile der Werbekosten am Export-
umsaiz der einzelnen Zonen-AuBenhandelsunterneh-
men, auch wenn sie aus dem Jahre 1955 stammen, ge-

- wisse Anhaltspunkte tiibér die Hoéhe der von den

AuBenhandelsunternehmen (ohne Exportbetriebe —
d. Verf.) verausgabten Mittel fiir die AuBenhandels-

4 >,,Der AuBenhandel im Siebenjahresplan”, S. 169/,

5) F. Heiduschat, a. a O, $:97
6} Ebenda, S. 97.
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* werbung. Wmirden 1955 nur 25 Mill. dafiir ausgegeben,

so diirfte heute der Exportwerbefonds deh damaligen.

Betrag um ein Vielfaches iibersteigen, wenn man die
Absicht in Rechnung stellt, die das Regime sich von
der AuBenhandelswerbung vor allem in den Entwick-
lungsldndern verspricht. Natiirlich. werden sich diese

dreistelligen Millionenbetrdge, selbst wenn man die -

Ausgaben der Exportbetriebe den verfiigbaren Mitteln
der AuBenhandelsunternehmen zuschlagt, 'gegeniiber
den Summen, die beispielsweise die Exportunterneh-
men der Bundesrepublik fiir die Exportwerbung aus-
werfen; sehr bescheiden ‘ausnehmen. Da, wie betont,
der AuBenhandelswerbung der Zone auch in den Ent-
wicklungslindern -Grerzen gesetzt sind, und zwar
durch die dafilir vom Staat zur Verfligung gés,tellten
finanziellen Mittel, arbeiten d_i-e'Funktionéir-e zielstre-
big an der Kniipfung eines engmasciigen Netzes der
- Erfolgskontrolle und fithren dariiber hinaus einen
hartndckigen Kampf um die Erhéhung des 6konomi-

schen Nutzeffekts der Exportwerbung; denn immer.

wieder kommt es vor, dal gerade in Entwicklungs-
l&ndern Exportartikel offeriert werden, fiir die kein
Bedarf vorhanden ist, z. B. Inseratenwerbung fiir
Perlonstriimpfe in Indonesien. Hinzu kommt, daff die
Gestaltung des Werbematerials nicit ‘den Besonder-
heiten des Marktes angepaBt ist, z.B. Moscheen ‘auf

Werbeplakaten fiir Indien, obwohl es  dort keine

Mohammedaner gibt.

Es widre natiirlich falsch, aus der starken; Zentralisie-

rung und verschirften Kontrolle der Zonen-AuBen-

handelswerbung (in den Hénden der Interwerbung — -

.d. Verf.) den Schlu8 zu ziehen, daf sie dadurch jeder
Individualitdt verlustig ginge. Das Gegenteil ist richtig,
muBten dodh inzwischen auch die Funktiondre begrei-
fen, daB sich eine attraktive Werbung in den Entwick-
’lungSIéindem,in kein Schema pressen 1aft, v »
«weil es von besonderen Umsténden abhéngt, wie die

. Werbung zum Erfolg. fihren kann. Daraus ergibt -sich
die Individualitdt einer jeden Werbeaufgabe.’ 7

Methoden der Zonenwerbung

Altlwgwemeinvwird die Zonen-Auflenhandelswerbung nach
drei  Hauptmethoden, der akustischen Werbung, der

Sichtwerbung - und der umfassendsten Methode der

Exportwerbung, mit Messen und Ausstellungen, durch-
gefiihrt. Letztere spielt eine zunehmende Rolle im

System der AuBenhandelswerbung der Zone, speziell’

‘in den Entwicklungslindern, 148t sich doch mit ihr
nach Meinung der Funktiondre mehr als mit den bei-
den anderen Methoden .zusammen fiir das Prestige-
bediirfnis des Regimes errelchen So heifit.es in einem
aufschluBreichen Bericht {iber die Teilnahme. der
Zonen-Wirtschaft an der 8. Internationalen. Messe in
Tunis: '

Der gut gestaltete Pavillon der DDR mit einer stark
beachteten gesellschaftspolitischen (ge-
sperrt — d. Verf.) -Aussage war. ..
fiir die Messebesucher.* §)

7) Ebenda, S. 89.

8) ,Der AuBenhandel*, Zeitschrift fiir Handelspolitik und Handels-
praxis, Berlin-Ost 1961 Heft 2, S, 29,

1962/VIII

ein Anziehungspunkt .

Aus “einem Resumée iiber die’Beteﬂigung der Zonen-
Industrie an der indischen Industriemesse 1961 in Neu
Delhi verdienen folgende Sétze Beachtung:

. ,Die hohe Qualitat der ausgestelltén Erzeugnisse und die
ausgezeichnete Gestaltung der Ausstellung, die auch viele
Hinweise auf den Lebensstandard und die sozialen und
kulturellen Verhdltnisse der DDR enthielten, vermittelten
vielen Besuchern, darunter bekannten Persoénlichkeiten, '
ein wirklichkeitsgetreues (gesperrt — d. Verf)
Bild vom Leben in der DDR.” . '

An anderer Stelle heiBt es:

Der Ausstellungspavillon (der Zone — d. Verf.) spielte
in dem internationalen Rahmen dieser Ausstellung eine
wichtige Rolle. Unsere Beteiligung an der Messe gewann
. noch eine besondere Bedeutung dadurch, daB auch West-
. deutschland mit einer umfangreichen Ausstellung vertre-
ten war, hatten doch auf diese Weise die Messebesucher
" (der. Zonenpavillon.will 3,5 Mill., Besucher registriert
haben — d. Verf.) die Moglichkeit, sich mit eigenen
Augen von der. Existenz. zweier Staaten in Deutschland
zu iuberzeugen. Viele von ihnen wurden mit den Pro-
blemen bekannt, die sich aus der Spaltung Deutschlands
- und der NATO-Politik Bonns ergeben.” s)

Diese Zitate aus ,,Erfolgsberichten" ‘der Zonen-Auflen-.
handelswerbung in den Entwicklungsldndern lassen
unzweideutig erkennen, dab die politische Seite vor
der kommerziellen in jedem Falle den Vorrang genieBt. -
Inwieweit das die Aussagekraft der angewandten Mit-

tel der rein sachlichen Exportwerbung positiv oder

" negativ beeinfluBt, 148t sich natiirlich nicht abschétzen.

So viel aber ist sicher, daB die ‘Funktiondre darauf
bedacht sind, mit der ,westlichen” ‘Werbe-Konkurrenz
Schritt zu halten und die verschiedenartigsten Werbe-
mittel, angefangen von personlichen Gesprachen iiber

. Fernsehen bis zu Werbegeschenkén, konzentriert zum

Einsatz zu Bringen, wobei sie entsprechend ihres Auf-

- trages peinlich vermeiden, jemals der klassenkdmpfe-

rischén Mission ihrer AuBenhandelswerbung untreu
zu werden, ist es doch das erkldrte Ziel der SED, im
Verein mit den Staaten des Ostblocks die Entwick-
lungsldnder fiir die Ideen des SOWJetkonunumsmus zu’
gewinnen, .

Wie die Funktiondre zur Vierwirklichung ihres Auf-
trags im einzelnen vorgehen, soll am Beispiel West-
afrikas. demonstriert werden, das offensichtlich ein
bevorzugter Schwerpunkt der Zonen-AuBenhandels-. -
werbung ‘ist. Die hier von der. Zonen-Wirtschaft ent-
wickelte: Initiative fithrte dazu, daB beispielsweise mit
Ghana der Warenaustauschi (er beruht auf Regierungs-
abkommen — d. Verf) im Jahre 1961 auf tber 330
Prozent ausgedehnt werden konnte.!?) Ohne Zweifel
kommt diese Erweiterung in nicht geringem MaBe auf
das Konto der Zonen-AuBenhandelswerbung, wenn ‘

- man von den Folgen des Besuchs zahlreicher Delega-

tionen aus westafrikanischen Entwicklungsldndern in
der Zone absieht. . -

Worin sieht die AuBenhandelswerbung der Zone ihre

spezielle Aufgabe in Westafrika? Im Organ der
Zomen—ertschaftswerber «Neue Werbung” heifit es
dazu: . ‘ ' »

%) ,Der AuBenhandel”, Berlin- Ost 1962, Heft 4/5.

10). 'Rede des Ministers fiir AuBenhandel und Innerxdse'utschen Han-
del der DDR, Julius Balkow, zur Eréffnung. der Lelpzlger Friih-
jahrsmesse” 1962. -
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«Sie soll der Bevblkerung dieser Lander ein Bild der
Leistungsféhigkeit unserer Industrie vermiiteln und die
Vorziige der sozialistischen Gesellschafts-
ordnung (gesperrt — v. Verf.) zeigen* 1)

Die AuBenhandelswerber der Zone haben also eindeu-
tig die Doppelfunktion, némlich ihre klassenkampfe-
rische Mission mit den kommerziellen Interessen der
Zonen-Wirtschaft in Ubereinstimmung zu bringen. Bei
ihren Werbeoperationen gehen sie davon aus, da8 die
" Erzeugnisse der Zome faktisch erstmalig auf den west-
afrikanischen Markten erscheinen und demzufolge in
Prospekten und sonstigem Werbematerial der Verwen-
dungszwedk, bei technischen Artikeln die Handhabung
der angebotenen Erzeugnisse, eingehend zu erldutern
ist. Politische Agitation, dort wo sie sich anbietet, wird
dabei nicht vergessen, sondern systematisch mit der
Warenwerbung gekoppelt.

Wie einem aufschluireichen Bericht {iber die Zonen-
Werbung auf den west-afrikanischen Mérkten zu ent-
nehmen ist !%), hat sich als eine der ergiebigsten Wer-
bemethoden, Erzeugnisse der Zonen-Industrie in der
Republik Guinea einzufithren, die Durchfithrung von
kleineren Musterausstellungen erwiesen, kénnen doch
damit, wie das indische und tunesische Beispiel be-
reits zeigte, ,die Vorziige der sozialistischen Gesell-

schaftsordnung” am konzentriertesten an grofe Men-:

schenmassen herangebracht werden. Ausdriicdklich
wird darauf hingewiesen, daB speziell diese Methode
»in fast allen unabhdngigen Nationalstaaten Westafri-
kas erfolgreich angewandt werden kann".

Ubergang zu kleineren Musterausstellungen

Der Ubergang zu kleineren Musterausstellungen hat
offensichtlich zwei Ursachen: Einmal scheiterten alle
Anstrengungen, an Hand von Katalogen und Prospek-
ten Geschiifte abzuschliefen (,Risikogeschifte wurden
“moglichst umgangen” — d. Verf), zum anderen war
der politische Erfolg mit Katalogen und Prospekten
gleich Null, ‘

Was die Ausstellungsgliter anbelangt, so werden im
Gegensatz zu frither besonders solche Waren offeriert,
die ,den speziellen Bediirfnissen des Landes entspre-
chen”, wobei die Zusammenstellung der Exponate in
gemeinsamer Arbeit mit guinesischen Handelsorganen
erfolgte. Bestimmte technische Erzeugnisse werden vor
einem groBeren Interessentenkreis von Experten prak-
tisch vorgefiihrt. Dabei greift man ‘auch auf Magneto-
phongeréte zuriick, die die Erlduterungen in der Lan-
~ dessprache. geben, setzt neuerdings sogar 8-mm- und

. 16-mm-Schmalfilme (Farbe) ein, die mit einem Ton-
wiedergabegerit gekoppelt sind. ’

Auf Insertion verzichtet die Zonen-AuBenhandelswer-

bung in Guinea, da die Geschéftskreise in liberwiegen-

dem MaBe Zeitschriften und Journale aus Frankreich
beziehen und infolge der geringen Anzahl kaum fiir
eme Breitenwirkung in Betracht kommen. Ahnliches
gilt fiir die Kinowerbung, deren Wirkungskreis den

11) Neue Werbung*, Berlin-Ost 1961, Heft 6, S.-5.
2) Ebenda, S. 5. :
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AuBenhandelswerbern der Zone zu klein ist, so daB
der Erfolg, politisch und wirtschaftlich, fiir sie in kei-
nem tragbaren Verhiltnis zu den Aufwendungen steht.
Dagegen hat sich die Werbung, wie diesem Bericht
weiter zu entnehmen ist, durch Broschiiren (1), Pro-
spekte, Kataloge und Plakate ,als gut erwiesen”, aller-
dings mit der Einschrinkung, daB diese Art der Wer-

‘bung nur als ,Ergdnzung’ herangezogen wird. Bei

technischen Erzeugnissen wird die persénliche fach-
liche Beratung fiir erforderlich gehalten. Sowohl in
Guinea als auch in Mali, Ghana, Elfenbeinkiiste und
Cameroun wird der Werbebrief als bewihrte Erinne-
rungswerbung eingesetzt.

Ansprechen von groBen Menschenmassen

Attraktiver, weil politisch erfolgversprechender, sind
fiir die AuBenhandelswerber der Zone die Werbemittel,
mit denen sie groBe Menschenmassen ansprechen, also
die Schaufensterwerbung, die Rundfunkwerbung und

.die Wérbung durch sportliche Veranstaltungen. Hier

lassen sich die kommerziellen Zielsetzungen mit den
politischen Aufgaben vielfdltig kombinieren. So wer-
den in zunehmendem Mafie Werbe- und Dekorations-
stiicke, die von den Zonen-Exportbetrieben angefertigt
werden, fiir die Schaufensterwerbung zur Verfiigung
gestellt, AuBerordentlich werbewirksam sollen sich die
Sportveranstaltungen erwiesen haben, die in unmittel-
barem Zusammenhang zu den jeweiligen Musteraus-
stellungen stehen. Hierzu wird berichtet, daB wahrend
der Ausstellung des AuBenhandelsunternehmens
Transportmaschinen ein Fahrradrennen rund um
Conakry durchgefiihrt wurde und als erster Preis ein
Rennrad dem Sieger prdsentiert wurde. Die ,grofie
Anteilnahme der Beviélkerung”, das ist es, worauf es
den AuBenhandelswerbern der Zone fiir die Durch-
fihrung ihrer politischen Aufgaben ankommt. Klein-
arbeit ist ihnen offenbar zu aufwendig und im Erfolg
zu -unsicher, Allerdings lassen sie es dort nicht an
Aufwendungen fehlen, wo ihnen ein, wenn auch klei-
ner Erfolg sicher ist. Gemeint sind Werbegeschenke,
die zugleich einen bestimmten prakiischen Verwen-
dungszwedck erfiillen.

Der hier stichwortartig zusammengefafite Bericht iiber
die Zonen-Werbung auf den westafrikanischen Mark-
ten enthélt folgende interessante SchluBbemerkung:
.Die gréBte Hilfe der sozialistischen Lénder fiir die
jungen Nationalstaaten Westafrikas besteht darin, daB
sie ihmen beim. Aufbau einer nationalen Wirtschaft
helfen, ihnen die Sicherheit fiir den Absatz der.von
ihnen produzierten Landesprodukte geben und sie mit
den Waren beliefern, die sie fiir die ErschlieBung des
Landes und zum Aufbau. einer eigemen Industrie
brauchen. Bei der Losung dieser Aufgaben spielt die
‘Werbung eine nicht unbedeutende Rolle.” 13)

Den politischen Auftrag der Zonen-AuBenhandels-
werbung zu erkennen, ihre Arbeit in den Entwick-
lungslindern aufmerksam zu beobachten und recht-
zeitig Schlufifolgerungen fiir bestimmte Dispositionen

 zu treffen, das sollte ein ernstes Anliegen der bundes-

deutschen Exportwerbung in der ndchsten Zeit sein. (t)

%) Ebenda, S. 6.
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