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ENTWICKLUNGSLANDER-MARKETING

zierungsinstrumente besonders deutlich zeigte, und
sich daher die neuen Finanzierungsinstitutionen die-
sen Gliedern in besonderem MaBe zuwandten. Dies
gilt fiir den Factor, der vor allem den durch die ten-
denzielle Zunahme der Zielverkdufe (Lieferantenkre-
dit) angewachsenen Refinanzierungsbedarf der Produ-
zenten und GroBhédndler zu decken bemiiht ist, wah-
rend der durch die Anderung der Zahlungsgewohn-
heiten breiter Kéuferschichten hervorgerufene Re-
finanzierungsbedarf des Einzelhandels primdr von den
Teilzahlungsbanken gedeckt wird, Dies gilt schlieB-
lich auch fiir die Einkaufsfinanzierung, die speziell

Entwicklungslinder

auf die Deckung des Vorfinanzierungsbedarfs des
Einzelhandels abgestellt ist.

Insgesamt gesehen 1&Bt sich eine Tendenz zur Arbeits-
teilung erkennen. Angesichts der heutzutage gege-
benen Vor- und Refinanzierungsmdglichkeiten kdnnen
sich die unmittelbar an der Distribution beteiligten
Unternehmen mehr und mehr darauf konzentrieren,
den eigentlichen Warenumschlag vom Produzenten
zum letzten Konsumenten in moglichst effizienter
Weise zu bewerkstelligen. Die rein finanzielle Bewil-
tigung des Warenumschlags wird ihnen weitgehend
von darauf spezialisierten Institutionen abgenommen.

Handlern in Entwicklungslandern fehlt
Marketing-Mentalitat

Awniﬁ\I-Ani und Horst Geschka, Darmstadt *)

as Marketing-Denken. in den industriealisierten

Léndern ist ein AusfluB des Wirtschaftsgeistes,
der durch ein starkes aktives Element und durch die
Bereitschaft, Risiken zu {ibernehmen, gekennzeichnet
ist. Eine solche Mentalitdt konnte sich vor allem in
einem Lande herausbilden, dessen Geistesstrémungen
auf der Grundlage des protestantischen Christentums
und des Liberalismus stehen, und in dem gleichzeitig
die individuelle Durchsetzung eine groSe Rolle spielt.
Solche Voraussetzungen sind in den Entwicklungs-
landern nicht gegeben. Die dort herrschenden Reli-
gionen sind nicht auf die Tiichtigkeit der Menschen
ausgerichtet. Sie zeigen eher Elemente der Ergeben-
heit und der Fiigung; dies gilt besonders fir den Is-
lam (Kismet) und den Buddhismus, Religionen, die in
vielen Entwicklungsldndern vorherrschend sind.

HANDELSSTAND OHNE SOZIALPRESTIGE

Die groBeren Handler in Entwicklungsldndern bilden
vielmals eine geschlossene soziologische Schicht; oft
bildet der Handelsstand gleichzeitig eine Kaste oder
rekrutiert sich aus einer ethnischen Minderheit. Dies

*) Die Autoren dieses Beitrages, beide Diplom-Wirtschaftsinge-
nieure, sind Assistenten am Institut fir Allgemeine Betriebswirt-
schaiislehre sowie Industrie und Treuhandwesen der Technischen
Hochschule Darmstadt. Sie gehen in einer Folge von sieben Arti-
keln auf die wichtigsten Probleme des Binnenhandels in Entwick-
lungsldndern ein. Die Verdffentlichung erfolgt in etwa zweimona-
tigem Abstand. Ein erster grundsétzlicher Beitrag findet sich in
Heft 10/1967 des WIRTSCHAFTSDIENST.
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gilt nicht fur die Kleinsthéndler (petty-traders); das
Kleinsthandelsgeschdft ist bei den &rmsten Bevdlke-
rungsschichten weit verbreitet, Die Mobilitdt zwischen
den sozialen Schichten ist teilweise sehr gering, ins-
besondere wird nicht in Berufe eingedrungen, die das
traditionelle Privileg bestimmter Gruppen sind. Das
bedeutet aber andererseits, daB die gréBeren Handels-
betriebe als Familienbetriebe vom Vater auf den Sohn
vererbt werden. Der beschrinkte Zugang zum Han-
delsstand und die Vererbung der Betriebe bedingen
ein Festhalten am Traditionellen und allgemein eine
Sterilitat.

Neue Impulse, insbesondere im Sinne einer Uber-
nahme von Absatzmethoden, die in den industrialisier-
ten Landern Anwendung finden, kénnten von der
jungen Elite der Entwicklungsldnder ausgehen, die die
Industrieldnder kennengelernt haben oder dort stu-
dierten. Es ist jedoch ein Phdnomen, daB der groBte
Teil dieser Generation, die bereits eine bessere Aus-
bildung erfahren hat, in den Entwicklungsldndern
Positionen in der offentlichen Verwaltung anstrebt.
Der Handelsstand bietet, auch wenn er zu Reichtum
fihren kann, nicht das gleiche Sozialprestige wie eine
fiihrende Position in der Administration. Aus solchen
Erscheinungen ist zu erkennen, daB8 das Streben nach
Macht noch sehr ausgeprégt ist und einen gréBeren
Antrieb darstellt als das Streben nach Reichtum.

Andererseits ist der Handelsstand durch unseriése
Geschiftspraktiken derart in MiBkredit geraten, daB
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er fiir junge aufstrebende Krifte keinen Anreiz bietet.
Obwohl etwa im Koran der Héndler aufgefordert wird,
seine Handelsgeschéifte redlich zu fiihren, hat dieses
Gebot nicht zu einer wirtschaftsethischen Haltung ge-
fihrt. ,In vielen Fillen haben die Kaufleute der Ent-
wicklungsldnder durch itbermidBige Ausniitzung ihrer
intellektuellen Uberlegenheit im Feilschen, durch ex-
treme Ausniitzung von Monopolstellungen, durch fal-
sche MaBe und Gewichte, durch Miflachtung der Grund-
sdtze von Preis- und Qualitdtswahrheit... das Ver-
trauen ihrer Mitmenschen so dauerhaft untergraben,
daf die Vorstellung von ehrlicher Arbeit mit diesen
Berufen nicht verbunden wurde”.?)

EINE GESCHAFTSMENTALITAT EIGENER ART

Der Handel entwickelte vielmehr eine Geschaftsmen-

talitdat ,eigener Art“%?), die abgesehen von einigen

Ausnahmen — es handelt sich dabei um Handels-

institutionen, die nach dem europdischen Stil arbeiten

— folgende Grundmerkmale aufweist:

[J mangelnde Risikobereitschaft bei der Ausiibung
aller Funktionen

[J Vorliebe fiir unmittelbare Gewinnrealisierung unter
Vermeidung von Investitionen

[] passive Einstellung gegeniiber dem Kunden (der
Kunde ist nicht Konig)

[] das Streben, aus jeder sich anbahnenden Trans-
aktion maximalen Vorteil zu erzielen, wozu zum
Teil unseritse Mittel eingesetzt werden.

Fiir die Héandler ist die Handelstdtigkeit nichts ande-
res als eine Art Tauschgeschift.?} Die Stellung des
Héndlers ist mit der Funktion eines Magazinver-
walters zu vergleichen, der eine bestehende Nachfrage
mit dem von ihm verwalteten Angebot zufrieden-
stellt, ohne diese Nachfrage besonders anzuregen, zu
erhalten oder sogar neue Nachfrage zu schaffen. Er
ist einzig darauf bedacht, seine Waren gewinnbringend
abzusetzen.

PREISPOLITIK HATTE BEDEUTUNG

Wegen der geringen Kaufkraft in Entwicklungsldndern
kommt der Preispolitik als absatzpolitisches Instru-
ment groBe Bedeutung zu. Der Héndler geht bei der
Preisfestsetzung in der Regel vom Einkaufspreis aus,
auf den eine bestimmte Handelsspanne aufgeschlagen
wird. Kommt der Preis durch Aushandeln zustande,
so wird durch diese Rechnung die Preisuntergrenze
festgelegt. Die Handelsspanne, die die Kosten des
Héndlers und eine Mindestgewinnmarge decken soll,
wird nicht auf Grund genauer Kalkulationen bestimmt,
sondern vom Hindler nach Handelsbrauch und unter

1) A. Jelonek:
1961, S. 40.

2) Wolfgang K. A. Disch: Marketingbrief aus Karachi. In: Die
Absatzwirtschaft, 6. Jg. (1964), S. 20.

3) A. ALEl-Sherbini, A. F. Sherif: Marketing Prob-
lems in an under-developed country — “Egypt“. In: L'Egypte Con-
temporaine, Juli 1956, S. 34.

Die Entwicklungsldnder, Baden-Baden/Bonn
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Orientierung an der Konkurrenz angesetzt. In vielen
Féllen entsteht demnach ein Gewinn oder Verlust rein
zuféllig.?)

In dem Streben, kurzfristig und im Einzelfall einen
héchstmoglichen Erfolg zu realisieren, halten die
Héandler in den Entwidklungsldndern die Handels-
spannen konstant und méglichst hoch, Sie betrachten
die Handelsspanne als den ihnen zustehenden An-
teil an einem Warengeschdaft — &hnlich wie eine
Maklerprovision, Diese Einstellung hat im Bereich
der Preispolitik folgende Konsequenzen:

[J Rabatte jeder Art werden von den Hindlern als
eine ungerechtfertigte Schmélerung ihres Gewinns
betrachtet.

[} Preissenkungen oder temporédre Preisnachldsse (et-
wa Riumungsverkdufe) werden als absatzpolitische
MafBnahmen nicht in Betracht gezogen. DaB bei
niedrigeren Preisen und hoéherem Umsatz eine
Gewinnsteigerung zu erzielen ist, wird nicht er-
kannt. Da aber in den Entwicklungsldndern der
Preis eines der wichtigsten Kaufkriterien ist, kann
sogar von einer starken Reagibilitdt der Nachfrage
auf Preisdnderungen ausgegangen werden.

Die Héndler ziehen es vor, die Waren weiter zu
lagern, wobei sie hoffen, daB sie noch irgendwann
einmal zu den festgesetzten Preisen verkauft werden
kénnen, DaBl dabei ein erhebliches Lagerrisiko ein-
gegangen wird, bleibt unerkannt. Die Waren miissen
bei der Lagerung sachgem&B behandelt werden, um
keine physischen Schdden zu erleiden. Bereits in die-
ser Hinsicht fehlen das notwendige Verstindnis, Raum
und Pflege. Daneben kommen WerteinbuBen auch
durch die technische Entwicklung und durch modische
Strémungen zustande,

MOGLICHKEITEN DER WERBUNG KAUM GENUTZT

Handler in Entwidklungsldndern verkennen ferner
den Einfluf der Werbung als Mittel der Absatzsteige-
rung, so daB die Werbefunktion weitgehend vernach-
lassigt wird. Man scheut davor zuriick, Investitionen
fiir immaterielle Werte, fiir einen ,good will", vor-
zunehmen. Mangelnde Kapitalkraft kann nicht immer
als Erkldrung fiir diese Haltung herangezogen werden;
abgesehen von den ,petty-traders” sind die Héndler
in manchen Entwicklungsldndern durchaus finanzstark.
Selbst elementare Methoden der Werbung wie Schau-
fensterdekorationen, Handzettel, Werbegeschenke und
Reklameplakate werden nicht angewandt, es sei denn,
das Werbematerial wird kostenlos von den Produ-
zenten oder Importeuren geliefert. In vielen Fallen
ist der Hindler aber auch dann abgeneigt, Werbe-
material, insbesondere Displaymaterial, in seinem
Laden aufzustellen, ,weil er befiirchtet, daB es ihn
seines an sich schon schmal bemessenen, dringend ge-
brauchten Lebensraumes beraube. AuBerdem ist er

4) Eberhard DGlfer: Betriehswirtschaftliche Probleme in den
Entwidcklungslindern. In: E. Sieber (Hrsg.): Entwicklungstheorie
und Entwidcklungspolitik, Berlin 1963, S. 163.
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iberzeugt, die Bediirfnisse und Kaufkraft seiner Kun-
den so gut zu kennen, daB er solcher Unterstiitzung
entraten kann®.5)

Es stellt sich allerdings die Frage, ob bei den gegebe-
nen Marktengen und dem niedrigen Kaufkraftpo-
tential verstirkte Werbebemiihungen Erfolg auf-
weisen wiirden. Sicherlich kann in diesen L&ndern nur
in beschrdnktem AusmaB durch Werbung latent vor-
handene Kaufkraft in effektive iliberfiihrt werden. Bei
der bestehenden starken Wettbewerbssituation sind
mindestens einfache Werbemethoden sicherlich ein
Mittel fiir die Handelsbetriebe, um sich durchzusetzen
und im Ausleseprozel zu bestehen. Weiter kénnen
durch Werbung neue, zusédtzliche Bedlrfnisse ge-
weckt werden, wodurch die angesprochenen Konsu-
menten angeregt werden, Hortungen aufzulésen oder
— falls die Mdglichkeit besteht — durch mehr Arbeit
zusdtzliche Einkommen zu erzielen, um so die neuen
Wiinsche erfiillen zu kdnnen, Uber diesen Umweg
konnen auch in einem Entwicklungsland Werbemas-
nahmen zu Umsatzsteigerungen fiihren.

Die Werbung wird somit im wesentlichen von den
Importeuren getragen; die Werbekonzeption wird
ihnen dabei von den ausldndischen Lieferanten mit-
geliefert. Es handelt sich vorwiegend um Werbe-
methoden, die auf die industrialisierten L&nder zu-
geschnitten sind und deren Auswirkungen auf Konsu-
menten anderer Mentalitdt zweifelhaft sind. In den
letzten Jahren hat sich hier allerdings eine Wandlung
vollzogen. Der AnstoB dazu ging aber weniger von
den einheimischen Héndlern als von den Produzenten
aus, die eine Modifizierung ihrer Werbekonzeption
fiir die Entwicklungslénder als notwendig erkannten.

TRADITIONELLE SORTIMENTSPOLITIK

Sortimentspolitik und Produktgestaltung sind ein
weiteres Mittel einer aktiven Absatzpolitik, wenn
sich ihr Einsatz an den Wiinschen und Gewohnheiten
der Verbraucher orientiert. Da in Entwicklungsldndern
eine vielschichtige soziale Struktur gegeben ist, sind
auch die Bediirfnisstrukturen vielschichtig und diffe-
renziert. Dieser Erscheinung wiirde eine sehr diffe-
renzierte Produktgestaltung und Sortimentspolitik ent-
sprechen. Eine solche Politik wird jedoch von den
Héndlern im allgemeinen nicht verfolgt. Man unter-
hilt ein oberflachliches Standardsortiment, das sowohl
in der Tiefe als auch in der Quantitdt (der Vorréatig-
keit einzelner Produkte) unzureichend erscheint, Die-
ses Standardsortiment besteht aus einer gleichblei-
benden Warenkollektion in Bezug auf Marke und
Hersteller, so wie es seit jeher auf den Maérkten der
Entwicklungsldnder angeboten wurde. Vor einer Ab-
16sung oder Ergdnzung dieser Kollektion durch neue
Produkte scheuen die Héndler aus Risikogriinden
meist zurlick.

5) Eliyahu Tal: Marketing in Istael. In: Die Absatzwirtschaft,
7. Jg. (1965), S. 688.
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Obwohl sich in den letzten Jahren die Nachfrage-
struktur in den Entwicklungsldndern gedndert hat,
werden immer noch die gleichen Waren, die in der
Kolonialzeit den Vorstellungen der Konsumenten ent-
sprachen, eingefiihrt; oder es werden Waren ange-
boten, die in ihrer Ausrichtung und Aufmachung auf
die Konsumenten der Herstellerldnder ausgerichtet
sind. Die Riickstdndigkeit in den Sortimenten ist im
wesentlichen auf die Vernachldssigung der Informa-
tionsfunktion durch die Héndler zurlickzufihren. Sie
geben den ausldndischen Herstellern keine oder nur
unzureichende Hinweise {iber die Nachfragestruktur
bzw. Giber Anderungen in dieser Struktur. Eine gewisse
Marktforschung und Marktbeobachtung ist jedoch un-
abdingbare Voraussetzung eines Marketing in dem
Sinne, wie es in den westlichen Industrieldndern be-
trieben wird.

PRIMITIVE ORGANISATION UND AUSSTATTUNG DER LADEN

AufschluB iiber die im Handel herrschende Mentalitét
gibt auch die organisatorische Gestaltung und Aus-
stattung der Handelsbetriebe, Abgesehen von einigen
Betrieben, deren' Kunden zur kaufkrdftigen Ober-
schicht gehdren oder Ausldnder sind, und die im euro-
pdischen Stil gefithrt werden, sind die meisten Ver-
kaufsldden in ihrer Aufmachung und organisatorischen

VDEW
Betriebsstatistik 1966

DIN A 4, 603 Seiten, 134— DM

in der Reihe der Jahrgangsfolgen der VDEW-Be-
triebsstatistik liegt jetzt der Band 1966 vor. Er bietet
mit einer vollstdndigen Darstellung der Einzel-
angaben von 808 Elektrizitdts-Versorgungsunterneh-
men einen umfassenden und zuverldssigen Uberblick
tber die dffentliche Elekirizitdtserzeugung und -ver-
sargung in der Bundesrepublik einschl. Berlin (West}.

Im tabellarischen Teil | Leistung und Arbeit ist der
Firmenname des Unternehmens, der Sitz seiner Ver-
waltung und die Unternehmungsform, die Gber die
Kapitalbeteiligung Auskunft gibt, ausgewiesen.

Der Teil Il Betriebsmittel enthdlt die einzelnen Kraft-
werke der Unternehmen.

Die Gesamtergebnisse fassen die Einzelangaben der
Unternehmen in Gbersichtlichen Tabellen und mehr-
farbigen graphischen Darstellungen zusammen, in
die ab 1964 in allen Tabellen Berlin (West) einge-
schlossen ist.

Zu beziehen durch den Buchhandel oder direkt bei

Verlags- und Wirtschaftsgesellschaft
der Elektrizititswerke mbH

6000 Frankfurt/Main 70
Stresemannallee 23 - Telefon 61 03 21
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Gestaltung als primitiv zu bezeichnen. Die Waren
werden wahllos und ohne jede Ordnung auf Regalen
oder auf dem Boden aufgestellt. Der Héndler selbst
verliert jegliche Ubersicht, ob eine bestimmte Ware
noch vorritig ist und wo sie sich befindet. Man ver-
zichtet auf jegliche Dekoration — die meisten Ver-
kaufsldden besitzen weder Fenster noch Auslagen —
oder auf eine systematische ins Auge fallende Ord-
nung der Waren. Bei Léden, die Nahrungsmittel fiih-
ren, werden meist elementare Anforderungen an die
Hygiene miBachtet. Die Aufmachung der Verkaufs-
laden als Blickfang fir den Kunden und auch als
Renoméestatus wird derart vernachldssigt, daB eine
Anregung zum Kauf nicht zustande kommt.

ES FEHLT AN EINER AUSBILDUNG

Das Geschéftsgebaren wird weiterhin von der Aus-
bildung, die die Héndler genossen haben, bestimmt.
Es ist charakteristisch, daB die Héndler selbst sowie
deren Angestellte nur geringe Qualifikationen be-
. sitzen, einen Betrieb nach o6konomischen Gesichts-
punkten zu fiithren. Elementare Gesichtspunkte einer
Betriebsflihrung, die nicht am kurzfristigen Tageser-
folg orientiert ist, bleiben meist unbeachtet; Buch-
fihrung, Kalkulation und Planung sind als Hilfs-
mittel weitgehend unbekannt.

UNREGELMASSIGE BESTELLPOLITIK

Die Bestellpolitik ist vielfach eine ,hand to mouth"-
Politik, Die Handler geben ihre Bestellungen nur auf
Grund vorhandener Nachfrage bei den Lieferanten
auf und versuchen so, das Lagerrisiko auf die Pro-
duzenten zu iibertragen, Abgesehen von den zahl-
reichen Versorgungsstockungen verursacht dieses Ver-
halten unlésbare Probleme fiir die einheimischen Pro-
duzenten im Hinblick auf ihre Produktionsplanung.
Infolge der unregelmédBigen Bestellungen der Héndler
koénnen einheimische Produzenten keine einheitliche
Produktionslinie einhalten, was u. a. zu groSen
Qualitdtsunterschieden und zu uneinheitlichen Preis-
stellungen fiihrt.

PASSIVES GESCHAFTSGEBAREN BEDARF DER ANDERUNG

Die vorangehenden Ausfiihrungen lassen den Ein-
druck aufkommen, daB der Hindler in einem Ent-
wicklungsland durch véllige Passivitdt in seinem
Geschidftsgebaren gekennzeichnet ist. Dies entspricht

nun gar nicht dem Bild, das man sich etwa von einem
orientalischen Bazar macht. Soweit keine Risiken
ibernommen werden miissen und keine Investitionen *
in immaterielle Werte erforderlich sind, zeigt sich der
Héndler in diesen L&ndern durchaus als aktiver Ver-
kéufer seiner Ware, Dem potentiellen Kunden wird
lautstark die Ware angepriesen, er wird aufgefordert,
den Laden zu betreten, man versucht, ihn zum Kauf-
entschluB zu iiberreden und zu beeinflussen.

Wir haben gesehen, daB die Geschédftsmentalitit des
Handels in Entwicklungslindern sich im allgemeinen
wesentlich vom Wirtschaftsgeist in den industriali-
sierten Landern unterscheidet. Von einem Marketing-
Denken in dem Sinne, wie es im Deutschen verstan-
den wird, kann kaum gesprochen werden. Vielmehr
herrscht eine Vertriebskonzeption vor, deren Aus-
pragung aus Risikoscheu, aus dem Streben nach einer
kurzfristigen Erfolgsrealisierung, aus einer passiven
Haltung gegeniiber dem Konsumenten sowie aus einer
Unkenntnis der Grundzusammenhédnge des Absatz-
wesens und organisatorischer Fragen abgeleitet ist.

UMDENKEN: EIN SOZIALER PROZESS

Mancherorts wird demgegeniiber darauf hingewiesen,
daB die Methoden des Marketing weit entwickelt sind,
und daB sie daher durchaus gelehrt und erlernt wer-
den kénnen.jy Man konnte die in den westlichen Lan-
dern angewandten Marketing-Konzeptionen in die
Entwicklungslinder exportieren’) und so einen An-
stofl zur wirtschaftlichen Entwicklung geben. Solchen
Thesen gegeniiber ist &uBerste Skepsis angebracht.
Die bestehende Mentalitdit der Héandler ist in den
historischen, soziologischen und religidsen Gegeben-
heiten der Entwicklungsldnder verwurzelt. Ein Ge-
dankengut, das auf ganz anderen Grundlagen auf-
baut, wird nicht ohne weiteres iibernommen. Eine
Wandlung des Geschiftsgebarens und der Mentalitéit
im Sinne einer Adaption der von den Industrieldndern
vorgezeichneten Denkweisen stellt einen sozialen
Proze8 dar, der — wie alle solche Prozesse — vor
allem Zeit bedarf. Soll jedoch der Handel mit den
Industrialisierungsbemiihungen und der verdnderten
Nachfragestruktur Schritt halten, so mufl sich die be-
stehende Geschdftsmentalitdt &ndern.

6) Peter F. Drucker: Marketing and Economic Development.
In: Journal of Marketing, Vol. 22 (1958), S. 258 ff.

7) Woodruff J. Emlen: Let's Export Marketing Know-How. In:
Harvard Business Review, Vol. 36 (1958), No. 6, S. 71 if.
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