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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

Entscheidungskriterien fir die Beschickung von
Messen und Ausstellungen

Friedhelm Schliter, Hamburg

er Einsatz eines Instruments der Absatzfdérderung

kann nur dann die gréBte Chance auf Erfolg bieten,
wenn er planvoll auf ein vorher fixiertes Ziel hin er-
folgt. Ubertragen auf das absatzfordernde Instrument
Messe und Ausstellung bedeutet dies, da eine Unter-
nehmensleitung genau festlegen muB, welches Ziel
durch eine Teilnahme an einer solchen Veranstaltung
erreicht werden soll.

Die Ziele fiir die Teilnahme an einer Messe oder Aus-
stellung kénnen vielfdltig sein.

[ Neue potentielle Nachfrager sollen mit einem be-
reits eingefiihrten Produkt aus déem Angebot des
Ausstellers bekanntgemacht werden;

[] der Kontakt zu alten Kunden soll erneut angekniipft
und gepflegt, das gegenseitige Vertrauen gefestigt
werden (Kundenpflege);

[ eine Produktneuheit soll vorgestellt werden;

[ in Gesprédchen mit Fachbesuchern soll gepriift wer-
den, ob die Aufnahme eines neuen Produktes er-
folgversprechend ist und welche Verdnderungen
an dem Produkt eventuell vorzunehmen sind, bevor
es in die Fertigung gegeben wird (Produkttest);

{7 fiir ein Produkt, insbesondere bei einem neuen Pro-
dukt, sollen die geeigneten Absatzmittler erkundet
werden;

[ fir ein Produkt soll ein Lizenznehmer gesucht wer-
den;

[J Endverbrauchern und Absatzmittlern soll ein Uber-
blick iiber das gesamte Verkaufsprogramm des
Ausstellers vermittelt werden;

[ ein Produkt soll direkt verkauft werden;

[0 durch die Reprdsentanz des Ausstellers soll der
Goodwill des Unternehmens gepflegt werden.

Die Ziele einer Beteiligung an einer Messe oder Aus-
stellung sind fiir die einzelnen Unternehmen von
unterschiedlicher Bedeutung. Neugegriindete oder
finanzschwache Unternehmen z. B, die noch iiber
keine ausgebaute Absatzorganisation verfiigen, wer-
den das Ziel verfolgen, Kontakte zu in- und aus-
landischen Abnehmern oder zu Firmen herzustellen,
die an dem Verkauf oder der Herstellung ihrer Pro-
dukte interessiert sind (Absatzmittler und Lizenz-
nehmer). Finanzstarke Unternehmen dagegen werden
weniger auf Messen und Ausstellungen als Kontakt-
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méglichkeit angewiesen sein, wenn sie eine schlag-
krédftige Absatzorganisation einsetzen koénnen; sie
verfolgen daher andere Ziele.

Besteht Klarheit iiber das Ziel, so ist dieses mdglichst
durch Planzahlen, z. B. iiber die Zahl der Besucher
oder die Hoéhe der angestrebten Verkdufe, zu prazi-
sieren. Um jedoch das Ziel einer Beteiligung an einer
Messe oder Ausstellung exakt definieren und damit
planvoll anstreben zu konnen, sind von der Unter-
nehmensleitung Uberlegungen anzustellen, die sich
auf vier Bereiche erstrecken: den Bereich der Be-
sucher einer Messe und Ausstellung, den Bereich der
teilnehmenden Aussteller, den Bereich der Veranstal-
tung und den Bereich des ausstellenden Unterneh-
mens selbst.

DIE BESUCHER EINER MESSE ODER AUSSTELLUNG

Nach einer Definition des Zentralausschusses
der Werbewirtschaft (ZAW) sind Messen
Veranstaltungen, zu denen der Zutritt grundsédtzlich
dem Fachbesucher vorbehalten ist. So wird das Publi-
kum auf einer Messe, auf der an Hand von Mustern
fir den Wiederverkauf oder fiir eine gewerbliche
Verwendung verkauft wird, sich aus einer Vielzahl
von Produzenten und Hindlern zusammensetzen: In-
teressenten aus dem GroB- und Einzelhandel, aus
Produktionsbetrieben sowie aus dem Export- und
Importhandel des In- und Auslandes. Aber auch Ver-
treter, die sich iiber neue Entwicklungen informieren
lassen und sich um neue und aussichtsreiche Ver-
tretungen bewerben, zdhlen zu dem interessierten
Besudherkreis,

Ausstellungen sprechen neben den Fachkreisen
— besonders bei Fachausstellungen — vor allem die
Allgemeinheit an. Entsprechend dem jeweiligen Ziel
einer Ausstellung, aufkldrend und werbend fiir ein-
zelne Wirtschaftszweige, bestimmte Wirtschaftsrtdume
oder Wirtschaftsprobleme zu wirken, treten somit
iiberwiegend Letztverbraucher als Besucher auf. Aus-
stellungen kénnen auch dem Verkauf dienen.

Wenn auch der Titel einer Messe oder Ausstellung
einen ersten Hinweis auf das zu erwartende Publi-
kum geben kann, so kann jedoch nicht dariiber hin-
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weggesehen werden, daB auf Grund der Entwicklung
im Messe- und Ausstellungswesen sich Veranstaltun-
gen gebildet haben, deren Titel allein keine ein-
deutige Abgrenzung des Besucherkreises erlaubt. Die
Einfiihrung von Publikumstagen bei Messeveranstal-
tungen, die urspriinglich nur dem Fachbesucher zu-
gdnglich waren, zeigt diese Entwicklung ebenso wie
die Tatsache, daB auch auf Ausstellungen Héndler
und Produzenten als Eink&ufer auftreten kénnen und
es zur Geschaftsanbahnung oder zu Kaufabschliissen
kommt. Aus dieser UngewiBheit iiber den tatsdch-
lichen Besucherkreis erwdchst dem interessierten Teil-
nehmer um so mehr das Erfordernis einer Analyse
dieses Publikums vor allem hinsichtlich

[ Anzahl der Besucher;

[ Art der Besucher, ob Endverbraucher, Interessen-
ten aus Produktions- und Handelsbetrieben oder
dem Handwerk;

[ Stellung und Aufgabenbereich der Besucher in dem
Unternehmen, in dem sie beschiftigt sind;

[0 Entscheidungsbefugnis der Besucher;
[0 regionale Herkunft der Besucher.

Stehen der Unternehmensleitung hieriiber keine Da-
ten aus eigenen Erfahrungen zur Verfiigung, muB sie
versuchen, aus Sekundédrmaterial die notwendigen In-
formationen zu erhalten. Berichte z. B. des Ausstel-
Iungs- und Messe-Ausschusses der Deutschen Wirt-
schaft (AUMA) und Untersuchungen der Gesellschaft
fiir Marktforschung (GFM) sowie der Veranstaltungs-
leitungen {iber vorangegangene Messen und Aus-
stellungen bieten sich als Quellenmaterial an.

Je nach der Zielsetzung, die mit der Teilnahme an
einer Messe oder Ausstellung verfolgt wird und dem
Besucherkreis, der durch das ausgestellte Angebot
erreicht werden soll, sind die Ergebnisse der Be-
sucheranalysen von unterschiedlicher Bedeutung. Ist
z. B. das ausgestellte Angebot fiir den Fachspezialisten
bestimmt, so kann eine kleinere Veranstaltung mit
weniger Besuchern, die jedoch iiber das notwendige
Wissen und Interesse verfiigen und Entscheidungs-
befugnisse besitzen, geeigneter sein, als eine GroB-
veranstaltung mit hoher Besucherzahl aus zahlreichen
Fachrichtungen.

Das Wissen iiber den Umfang und die Zusammenset-
zung des Publikums ist zunédchst entscheidend fiir die
Beantwortung der Frage, ob der Personenkreis auf
dieser Veranstaltung anzutreffen ist. Dartiber hinaus
vermittelt die Analyse Anregungen fiir neue Ab-
nehmerkreise, die in die Absatzbemiihungen einzu-
schlieBen oder fiir neue Absatzmittler, die sich auf
der Veranstaltung orientieren und die zu gewinnen
sind. Auch die Eingliederung der Messe und Aus-
stellung in die gesamte Absatzférderung basiert auf
den Ergebnissen der Besucheranalyse. Die Werbung
durch verschiedene Werbemittel kann regional gezielt
und auf den Besucherkreis ausgerichtet werden; wich-
tige Kunden konnen durch eine Briefwerbung auf die
Veranstaltung hingewiesen und zum Besuch des Stan-
des aufgefordert werden, indem man ihnen u. a. Ein-
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trittskarten oder Gutscheine zu deren Bezug zuschickt.
Eine klare Vorstellung iiber das zu erwartende Publi-
kum ist schlieBlich auch Voraussetzung dafiir, daB
am Ende der Veranstaltung der Erfolg ermittelt wer-
den kann. Denn ein exakt definiertes Ziel, z. B. be-
stimmte Besucher anzusprechen, sie mit dem eigenen
Angebot bekanntzumachen oder sie als Kunden zu
gewinnen, gibt gleichzeitig den MabBstab fiir eine
Bewertung des Erfolges einer Beteiligung an einer
Messe oder Ausstellung.

DIE VERANSTALTUNGSTEILNEHMER (AUSSTELLER)

Die Teilnehmer an einer Messe oder Ausstellung sind
sowohl fiir die Entscheidung iiber eine eigene Be-
teiligung schlechthin, als auch fiir die Gestaltung
des Angebots auf der Veranstaltung bedeutsam. Eine
Analyse der zu erwartenden Aussteller kann Aus-
kunft geben sowohl iiber die Zahl und das Angebot
konkurrierender Teilnehmer, als auch iiber die son-
stigen Aussteller, die als Lieferanten, Kunden oder
Lizenznehmer interessant werden kénnen.

Verdffentlichungen der Messe- und Ausstellungsver-
anstalter, das vorldufige Ausstellerverzeichnis, dltere
Messe- und Ausstellungskataloge sowie eigene Er-
fahrungsberichte und die befreundeter Unternehmen
iber vorangegangene Veranstaltungen kénnen die
erforderlichen Daten vermitteln.

Die Ausstelleranalyse wird besonders bei den Mes-
sen und Ausstellungen, auf denen die Konkurrenz
stark vertreten ist, eine eigene Beteiligung notwendig
erscheinen lassen. Und selbst wenn auf einer Messe
keine direkten Geschéftsabschliisse zu erwarten sind,
kann allein die Teilnahme der Konkurrenz auch die
eigene Teilnahme erforderlich machen. Dies gilt vor
allem dann, wenn die Besucher einen umfassenden
Uberblick {iber das gesamte Angebot der Branche er-
warten und das Fernbleiben eines Unternehmens als
Ausscheiden aus dem Konkurrenzkampf gewertet
werden koénnte.

Wird umgekehrt eine Messe oder Ausstellung von
keinen oder nur einigen unbedeutenden Konkurrenten
beschickt, bedeutet dies nicht, daB sich eine eigene
Teilnahme deshalb nicht lohne und die Veranstaltung
zu unbedeutend sei. Entscheidend ist, ob auf einer
solchen Messe oder Ausstellung Besucher anzutreffen
sind, fir die das eigene Angebot interessant ist.

Soweit Aussteller als Nachfrager des eigenen Ange-
bots auftreten, hat sich die Ausstelleranalyse auch
auf diesen Kreis zu erstrecken. Ebenso werden dem
eigenen Unternehmen vorgelagerte Betriebe, insbe-
sondere Zulieferindustrien, besonders auf nationalen
und internationalen Fachveranstaltungen vertreten
sein. Hier bietet sich die Gelegenheit, einen Uberblick
iiber Beschaffungsméglichkeiten zu gewinnen. Aller-
dings wére eine eigene Teilnahme als Aussteller nur
zu diesem Zweck nicht erforderlich, hier wiirde ein
Besuch ausreichen. Dennoch lassen sich auf der ge-
meinsamen Ebene als Aussteller Kontakte ankniipfen
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und pflegen sowie Fachgesprdche fithren, inwieweit
durch technische Verdnderungen auch Fragenkomplexe
innerhalb des eigenen Unternehmens wirtschaftlicher
gelost werden koénnen, woraus gegebenenfalls eine
engere Zusammenarbeit empfehlenswert erscheint.

DIE VERANSTALTUNG

Eine Messe oder Ausstellung als die Veranstaltung,
an der ein Unternehmen teilnehmen will, liefert
ebenfalls Kriterien, die fiir eine Entscheidungsfindung
iiber eine Beteiligung von Bedeutung sind. So wird
der Standort der Veranstaltung dann zu einer Teil-
nahme veranlassen, wenn aus dem Einzugsgebiet der
Messe oder Ausstellung Besucher zu erwarten sind,
die mit dem eigenen Angebot erreicht werden sollen.
Auch die Tradition, die sich eine Messe oder Aus-
stellung erworben hat oder der Veranstaltungstermin
beeinflussen die unternehmerische Entscheidung. Oft-
mals kann aus der Tradition heraus eine Teilnahme
nicht umgangen werden, weil ,man einfach dabeisein
muB” oder weil in einer bestimmten zeitlichen Pe-
riode, in die der Veranstaltungstermin fallt, die Ein-
kaufsentscheidungen getroffen werden. Auf traditions-
reichen und regelmaBig zu gleichen Terminen statt-
findenden Messen und Ausstellungen erwartet der
Besucher einen Uberblick tiber das gesamte Angebot
der Branche. Deshalb konnte die Nichtteilnahme eines
Anbieters als Desinteresse, Unverm6égen oder Kon-
kurrenzunfahigkeit gewertet werden. Trotz Tradition,
Standort oder Termin einer Veranstaltung bleibt je-
doch entscheidend fiir die Beschickung einer Messe
oder Ausstellung der Besucherkreis, der durch eine
Teilnahme mit dem Angebot erreicht werden soll;
Standort, Tradition und Termin kénnen nur Anhalts-
punkte bilden fiir die zu erwartenden Besucher und
Aussteller.

Dem Termin einer Messe oder Ausstellung kommt
noch eine weitere Bedeutung fiir die Planung von Pro-
duktion und Absatz zu. So muf§ es gelingen, das zu
présentierende Produkt auf diesen Zeitpunkt hin
marktreif zu gestalten, damit von der Produktionsseite
her bei einsetzender Nachfrage keine Engpédsse auf-
treten werden. Auch muB sich der Veranstaltungs-
termin in den Einsatzplan der sonstigen absatzfordern-
den MaBnahmen, wie z. B. Werbekampagnen oder die
Beschickung weiterer Messen und Ausstellungen, ein-
ordnen lassen.

Mittels Werbung durch die Werbemittel Plakate, In-
serate, Kataloge, Messe- und Ausstellungshefte, Ver-
schluBmarken, Werbebriefe und MaBnahmen der
Public Relations bemiihen sich die Veranstaltungs-
leitungen, die Ausstellerzahl soweit wie mdglich zu
heben, neue Besucherkreise zu gewinnen und somit
eine Veranstaltung erfolgreich werden zu lassen. Auch
Einrichtungen wie z. B. Exportbérsen oder Vertretun-
gen des Transport-, Bank- und Versicherungsgewerbes
stellen Dienste der Veranstalter von Messen und
Ausstellungen dar, die den Ausstellern und Besuchern
gleichermaBen zugute kommen und den AbschluB oder
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die Anbahnung von Geschéften erleichtern. Alle diese
MaBnahmen der Veranstaltungsleitung sind geeignet,
die eigenen Aktivititen zu ergdnzen und zu ver-
stirken. Denn durch Inserate in denselben Werbe-
tridgern, durch den Versand von Veranstaltungsheften
oder durch die Verwendung von VerschluBmarken
und Sonderbriefmarken einer Messe oder Ausstellung
kann der Aussteller ,seine” Zielgruppe auf die eigene
Teilnahme hinweisen und flir das eigene Angebot
interessieren.

Wichtig ist, vor allem im Hinblick auf unbekanntere
Messen oder Ausstellungen im Ausland, daB sich eine
Unternehmensleitung Klarheit dariber schafft, ob die
Veranstaltung auch iber die Einrichtungen verfiigt
und die Voraussetzungen erfillt, die fiir den reibungs-
losen Ablauf der Prédsentation des Angebots erforder-
lich sind. Es wird zu priifen sein, ob und welche Ver-
anstaltungsbedingungen zu beachten sind, ob even-
tuell Messekontingente bestehen und wie sie zuge-
teilt werden, ob das Geldnde und die Hallen einer
Ausstellung dem angebotenen Produkt gerecht wer-
den, ob die Transporteinrichtungen ausreichen, ob die
Energieversorgung das Vorfithren eines Produktes
erlaubt, ob geeignete Einrichtungen vorhanden sind,
um Nachrichten zwischen Standpersonal und Unter-
nehmensleitung verstdndlich und schnell austauschen
zu konnen, ob die Unterbringung des Personals und
der Besucher gewdhrleistet ist u. a. m. Uber diese
mehr technischen Daten einer Veranstaltung kann der
Teilnehmer sich z. B. iiber die Auslandsvertretungen
der Handelskammern informieren oder Messe- und
Ausstellungsgesellschaften um Aufkldrung bitten. Sie
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verfligen iiber die notwendigen Erfahrungen und das
Wissen, um alle Fragen zu kldren, die beim Trans-
port, der Grenziiberschreitung, der Aufstellung und
Gestaltung des Standes etc. auftauchen kénnen.

DAS ANGEBOT DES UNTERNEHMENS

Gegenstand des Angebots auf einer Messe oder Aus-
stellung ist das Produkt bzw. das Sortiment des Aus-
stellers. Erzeugnisse, die dem technischen Fortschritt
oder modischen Verdnderungen unterworfen sind, bie-
ten sich dabei besonders an, in neu- und weiterent-
wickelter Form und Ausstattung auf einer Messe oder
Ausstellung bekanntgemacht und vorgefiithrt zu wer-
den. Auch Produkte, die sich auf Grund ihrer Sperrig-
keit, Unhandlichkeit oder ihres Gewichtes einer De-
monstration und Vorfiihrung widersetzen — z. B.
Maschinen, Anlagen oder sonstige Investitionsgliter —,
lassen sich hier als Original und in Funktion vorfiihren.

Besonders aber breite Sortimente, die sich nur schwer
als geschlossene Einheit von der eigenen Absatz-
organisation den Kunden und Absatzmittlern vorfiih-
ren lassen, kénnen auf einer Messe oder Ausstellung
in allen Einzelheiten und in dekorativer Aufmachung
prisentiert werden. Zu denken ist z. B. an die Sorti-
mente der Glas- und Porzellanindustrie, wo bereits
ein einziges Service aus vielen Einzelteilen besteht
und deshalb sowie auch wegen seiner Zerbrechlichkeit
eine Bemusterung durch Versand oder eine Reise-
kollektion nicht méglich wire. Bei einem breiten Ver-
kaufsprogramm kann dem Publikum zusédtzlich durch
Modelle in verkleinerten Ma8stiben der Uberblick
erleichtert und somit das gesamte Sortiment eines
Produktions- oder Handelsbetriebes als geschlossene
Einheit vorgestellt werden.

Der Stand der technischen Fortschrittlichkeit, der sich
in den neuentwickelten Erzeugnissen eines Unter-
nehmens niederschligt, sowie das Bemiihen einer Un-
ternehmensleitung, das Verkaufsprogramm weiter-
zuentwickeln und auszuweiten, kann auf der Messe
oder Ausstellung nicht allein durch eine Présen-
tation der Produkte sichtbar gemacht werden. Es muB
gleichzeitig ein fachkundiges Personal zur Beratung
und Diskussion zur Verfligung stehen. Der Einsatz
nur der besten Krifte, iliber die ein Aussteller ver-
fiigt, wird dem interessierten Besucher in {iberzeugen-
der Weise deutlich machen, daB das ausgestellte Er-
zeugnis nicht nur von hoher Qualitit und geeignet
ist, seinen speziellen Bediirfnissen gerecht zu werden,
sondern daB auch eine weitgehende Beratung und
Betreuung durch den Aussteller gewdéhrleistet ist. Be-
sonders bei Investitionsgiitern kann das Standpersonal
beratend wirken und mittels seiner Kenntnis und
Bereitschaft dem Fachbesucher die Zuverldssigkeit
eines Service- und Reparaturdienstes dokumentieren.

Das Standpersonal und das ausgestellte Produkt bzw.
Sortiment sind es, mit denen der Besucher einer Ver-
anstaltung in Beriihrung kommt, die er wahrnehmen
und erleben kann. Entsprechend den Bediirfnissen der
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anzusprechenden Besucher wird das Ausstellungspro-
gramm zusammengestellt, auf dem Stand angeordnet
und das Standpersonal ausgewdhlt. Auf einer Fach-
messe fiir Investitionsgtiter z. B. wird sich das Ange-
bot auf einige wesentliche Produkte konzentrieren,
die dem Besucher verdeutlichen, auf welche Weise
ein betriebliches Problem, wie es sich ihm auch in
«seinem” Unternehmen stellt, gelést werden kann.
Sollen an sogenannten Publikumstagen auch die all-
gemeinen Besucher angesprochen werden, sind hin-
sichtlich der Gestaltung und personellen Besetzung
des Standes entsprechende Entscheidungen zu treffen.
Denn sowohl Facheinkdufer als auch interessierte
Endverbraucher sind dann vertreten.

DER ERFOLG EINER VERANSTALTUNG

Die MaBnahmen zur Realisierung des Zieles, das fiir
die Teilnahme an einer Messe oder Ausstellung ge-
setzt wird, verursachen Kosten:

[J Kosten, die durch die Vorbereitung einer Teilnahme
bedingt sind, wie z. B. Kosten fiir Entwurf und
Herstellung des Standes, der Ausstellungsmodelle,
der Filme und Dias, Kosten fiir Werbematerial
(Prospekte), Brief-, Anzeigen- und Plakatwerbung
sowie Kosten der Ausbildung und Schulung des
Standpersonals;

[] Durchfithrungskosten, wie z. B. Standmieten, Ko-
sten des An- und Abtransports, des Auf- und Ab-
baus des Standes und der Ausstellungsstiicke,
Kosten fiir die Unterhaltung des Standes (Strom,
Wasser, Reinigung und Bewachung), Werbekosten
(Bewirtung der Gaste, Public-Relations-MaBnah-
men), Versicherungskosten, Reise- und Unter-
kunftskosten des Stand- und Aufbaupersonals.

Um einen Vergleich mit den mutmaBlichen Kosten
anderer absatzwirtschaftlicher Malnahmen zur Reali-
sierung der gleichen Ziele zu ermoglichen, wird eine
detaillierte Aufstellung der erwarteten Kosten der
Messe- und Ausstellungsbeschickung erforderlich. Erst
nach diesem Vergleich kann die endgiiltige Entschei-
dung iiber eine Teilnahme fallen. Auch ermoéglichen
diese Soll-Kosten in Verbindung mit dem fixierten
Ziel am SchluB einer Veranstaltung konkrete Aus-
sagen iiber den Erfolg der Teilnahme. In einem Messe-
oder Ausstellungsbericht werden die Ergebnisse eines
jeden Veranstaltungstages, z. B. Art und Zahl der
Besucher, Ergebnisse aus Gespriachen, Entwicklungs-
und Verbesserungsvorschldge, Kritik, Verkaufs-
abschliisse sowie Aussagen iiber Angebot und Ver-
halten konkurrierender Aussteller, festgehalten und
durch eine Aufstellung der gesamten tatsdchlichen
Kosten ergidnzt. Eine Gegeniiberstellung des fixierten
Zieles und der Soll-Kosten mit den Ergebnissen die-
ses Berichtes vermittelt der Unternehmensleitung ein
Bild iber den Erfolg der Teilnahme. Gelang es z. B.,
auf einer Messe mehr als die im Ziel festgelegten 500
einkaufsentscheidenden Veranstaltungsbesucher mit
der Produkineuheit bekanntzumachen, wobei die ge-
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planten Kosten die Ist-Kosten nicht {ibersteigen, dann
ist das Ziel der Teilnahme erreicht, die Messe war
fiir das Unternehmen erfolgreich.

Der Messebericht dient also einmal der Aussage dar-
iiber, ob das Teilnahmeziel realisiert werden konnte.
Ferner erleichtern seine Ergebnisse der Unterneh-
mensleitung die Entscheidungsfindung iiber die Be-
schickung weiterer Messen und Ausstellungen. SchlieB-
lich bilden diese Daten Anhaltspunkte flir weitere

55, 1l e

absatzpolitische MaBnahmen des Unternehmens. Denn
fanden die Ergebnisse der Messe oder Ausstellung
ihren Niederschlag z. B. in einer Interessentenkartei,
so kann diese dazu dienen, nachfolgende absatzfor-
dernde Mafinahmen, z. B. eine Direktwerbung oder die
eigene Absatzorganisation, gezielt einzusetzen, wenn
es darum geht, daB die hergestellten Kontakte und
das gezeigte Interesse der Besucher ijhren Nieder-
schlag in Kaufentscheidungen finden sollen.

Absatzgenossenschaften als Vermarktungseinrich-
tungen in Entwicklungsldandern

Wilhelm(!\/eber, Frankfurt/Main *)

ine bloBe Steigerung der agraren Erzeugung kann

— soweit sie auf eine iiber die Sicherstellung der
reinen Selbstversorgung der Erzeuger hinausgehende
Marktproduktion abzielt — zur Verbesserung des Er-
nidhrungsstandes der Bevoélkerung der Entwicklungs-
ldnder nicht genug sein. Es muB dariiber hinaus ge-
lingen, die erhdhte Produktion auf rationelle Weise zu
vermarkten, was gleichzeitig sowohl die Sicherstel-
lung der Anspriiche der bauerlichen Produzenten auf
einen angemessenen Erldés als auch der Verbraucher
auf tragbare Endverkaufspreiser beinhaltet. Der Ab-
satz und die Verarbeitung von Agrarprodukten ge-
schehen in den Entwicklungsldndern bis heute tiber-
wiegend auf ,privater” Basis. Eine mogliche Alter-
native in Gestalt einer genossenschaftlichen ({oder
staatlichen) Vermarktung wird zu wenig erkannt oder
hat sich als nicht erfolgreich genug erwiesen.

AUFGABE UND VERBREITUNG VON ABSATZGENOSSENSCHAFTEN

Die Absatzgenossenschaft als Zusammenfassung aller
Kréfte eines zerstreuten Angebots kann jedoch in der
Lage sein, durch Ubernahme und wirksame Durchfiih-
rung einer Reihe absatztechnischer Funktionen wie
Sammlung, Lagerung, Sortierung, Standardisierung,
Aufbereitung und Verarbeitung, Transport und Fi-
nanzierung zu einer Rationalisierung des Vermark-
tungsprozesses und damit zu einer Verbesserung auch
der gesamten Erndhrungssituation der Entwicklungs-
linder beizutragen. Im wesentlichen handelt es sich
dabei um die Ubernahme folgender Aufgaben:

[ Rationalisierung des Agrarvermarktungsvorgan-
ges durch Kiirzung der Vermarktungsspanne, einer-
seits mittels Eliminierung von Vermarktungsge-
winnen und andererseits mittels Wahrnehmung der
6konomischen Vorteile einer groBbetrieblichen
Durchfithrung von Handels- und Verarbeitungs-
funktionen.

* Teile einer im Genossenschaftsinstiut an der Universitit Frank-

furt am Main entstandenen Dissertation, die gegenwartig in einer

Schriftenreihe des Marburger Instituts fiir Genossenschaftswesen in
Entwicklungsldndern veréffentlicht wird,
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[J Ausschaltung bzw. Abmilderung der Folgen zeit-
licher und/oder rdumlicher Preisschwankungen an
den Mirkten fiir Agrarprodukte.

[ Verstetigung bzw. Erhéhung von Qualitdt und
Quantitdt des Absatzvolumens der in der Absatz-
genossenschaft zusammengefaBten Wirtschaftsein-
heiten.

In sé@mtlichen Entwidklungsbereichen zusammen be-
fassen sich etwa 100000 Genossenschaften mit {iber
15 Mio. Mitgliedern mit der Vermarktung von Agrar-
produkten; davon sind die weitaus meisten (69 %) in
Siidostasien tdtig. Danach folgt der nahdstlich-nord-
afrikanische Raum (17 %s). Allerdings handelt es sich
bei den Absatzgenossenschaften dieser beiden Be-
reiche zu einem groBen, in einzelnen Landern iiber-
wiegenden Teil um Mehrzweckgenossenschaften, die —
aus friheren in diesen Gebieten vorherrschenden
léndlichen Kreditgenossenschaften entstanden —
heute zwar die Bezeichnung ,multi-purpose co-opera-
tive society” tragen, de facto jedoch meist immer noch
ausschlieBlich das Geld- und Kreditgeschdft betreiben
und erst in geringer Zahl und in beschrédnktem MaBe
warenwirtschaftliche Funktionen tbernommen haben.
Demgegeniiber sind die in Afrika siidlich der Sahara
anzutreffenden Absatzgenossenschaften (9% der Ge-
samtzahl} als echte Warengenossenschaften — meist
Spezialabsatzgenossenschaften (auch Einwarengenos-
senschafteﬁ) ~— zu bezeichnen, desgleichen die Genos-
senschaften in Ozeanien und teilweise in Latein-
amerika (5%), wo jedoch auch vielfach Mehrzweck-
genossenschaften, hier jedoch mit echter universal-
genossenschaftlicher Funktionsbreite, zu finden sind.!)
Die zweifelsohne eindrucksvolle Prédgnanz dieser Zif-
fern tauscht jedoch nur allzu leicht hinweg tliber zwei
wesentliche Tatsachen, welche die Bedeutung des zah-
lenméBigen Erscheinungsbildes erheblich einschrénken:

Das ist einmal der Tatbestand, daB diese absoluten
Zahlen vor dem Hintergrund der lberragenden Stel-

1) Die Zzhlenangaben sind das Ergebnis einer Zusammenstellung
des Verfassers aus zahireichen, aufgrund ihres Umfangs hier nicht
darstellbaren Quellen.

213

T, 2
Weitirtaehaid



