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M ärkte in  Entwicklungsländern

Produktgestaltung 
für Märkte In Entwicklungsländern

Awni>AI-Ani, Ham burg und Horst Geschka, M arburg

A bsatzbemühungen auf den M ärkten der Entwick­
lungsländer müssen Besonderheiten der Produkt- 

und Sortimentsgestaltung beachten. Das hierbei an- 
sprochene absatzpolitische Instrum entarium  umfaßt; *)
□  Die qualitativ-technische Gestaltung der Produkte
□  die Gestaltung von Form, Aufmachung und V er­
packung (Design)
□  die Zusammenstellung des Verkaufsprogramms.

Die aktive, marktbeeinfluß ende Ausübung dieser 
Funktionen beruht auf Informationen über Struktur, 
Gewohnheiten und Bedürfnisse der Konsumenten so­
wie über andere spezifisdie Besonderheiten der M ärk­
te, die angesprociien werden sollen. Die Gesamtheit 
dieser die Produktpolitik bestimmenden Daten wird 
von einem Absatzland zum anderen verschieden sein.

ENTW ICKLUNGSLÄNDER SIND ANDERE MÄRKTE

Unterschiede dieser A rt treten für verschiedene M ärkte 
innerhalb eines Kulturbereidies und Lebensraums we­
niger in Erscheinung. Sie sind dagegen zwischen den 
europäisch-amerikanischen Industrieländern und den 
Entwicklungsländern stark ausgeprägt. Das darin lie­
gende Problem für die Produktpolitik w ird viel­
fach n id it hinreichend gelöst oder gar erkannt. Die 
Im porteure wollen die M ärkte dieser Länder in der 
W eise erschließen, daß sie die „ . . .  auf dem eigenen 
M arkt bewährte(n) Erzeugnisse zu verkaufen suche(n), 
ohne genau zu wissen, ob diese auch tatsächlich den 
ausländiscäien Wünschen am besten entsprechen".^) 
Die Produzenten in den Entwicklungsländern selbst 
begehen andere Fehler: Ihnen fehlt vor allem eine 
entsprechende M arketingmentalität, die darauf aus- 
geriditet ist, die Kohsumentenbedürfnisse zu erken­
nen und die Produkt- und Sor'timentspolitik darauf

1) In  A nlehnung an Eridi G u t e n b e r g ;  G rundlagen der Be- 
triebsw irts iia fts leh re , Band II, 8̂  A uflage, Berlin-H eidelberg-N ew  
York 1965, S. 375.
2) Helm ut G i e s e c k  e : Industrie investitionen  in Entwidslungs- 
ländern , H am burg 1963, S. 139, der s id i dabei au t A. C. N l e l r  
s e n J  r. (Journal of M arketing, A pril 1959, S. 405 ff.) beruft.

abzustimmen. Zum anderen legen diese Firmen gleich­
falls M aßstäbe der Industrieländer an; dies gilt ins­
besondere für Lizenzproduzenten oder N iederlassun­
gen ausländischer Unternehmen.

Um welche Besonderheiten der Entwicklungsländer 
handelt es sich, die bei einer Produktpolitik auf den 
M ärkten dieser Länder zu beachten sind? Es können 
folgende Komplexe unterschieden werden:
□  Klimatisdie Besonderheiten
□  ethnische Besonderheiten
□  kulturelle Besonderheiten
□  durch den Entwicklungsstand bedingte Besonder­
heiten.

Eine wirksam e Produktpolitik muß von einer katalog­
artigen Zusammenstellung soldier Eigenarten aus­
gehen, die für jeden Absatzmarkt ganz unterschied­
lich ausfallen wird. Ein Katalog, der für den gesamten 
Bereich der Entwicklungsländer G ültigkeit hätte, kann 
hier nicht aufgestellt werden; es sollen nur verschie­
dene wichtige Aspekte aufgezeigt werden, die durch 
anschauliche Beispiele belegt sind. Auch diese Zu­
sammenstellung kann w eder den Anspruch der Voll­
ständigkeit noch den der generellen Gültigkeit er­
heben.

KLIMATISCHE BESONDERHEITEN

Die Entwicklungsländer liegen in ihrer Mehrzahl im 
Klimabereich der Tropen und Subtropen. Ihre klima­
tischen Verhältnisse (Höhe und V erteilung von Tem­
peratur, Niederschlag, Luftfeuciitigkeit, Helligkeit u. ä.) 
unterscheiden sich daher erheblich von denen der 
Industrieländer. Die Jahreszeiten w eisen einen ande­
ren Rhythmus auf: Lange heiße Sommer und kurze 
feuchtwarme W inter bzw. Trockenzeiten und Regen­
zeiten wechseln einander ab.

Für die Produktpolitik ergeben sich daraus zahlreiche 
Konsecjuenzen: Ein M arkt für W interbekleidung, Heiz­
material, Öfen, W interreifen u. ä. existiert nicht oder
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M»RKTE IN ENTWICKLUNGSLÄNDERN

ist äußerst begrenzt. Dagegen haben andere W aren 
wie Sonnenschirme, leichte Kleidungsstücke, Klima­
anlagen, Moskitonetze, Kühlschränke sowie Erfri­
schungsgetränke unvergleichlich hohe Absatzchancen.

Die besonderen klimatischen V erhältnisse beeinflussen 
nicht nur das Produktionsprogramm in seiner Zusam­
mensetzung, sondern auch die qualitative und techni­
sche Gestaltung der Produkte. Die hohen Tempera­
turen werfen besondere Probleme für A utokonstruk­
teure (Schmierfähigkeit von ö len , Verwendung von 
Isoliermaterial, Kühlfähigkeit konventioneller Kühl­
anlagen etc.), Hersteller von Reifen, Konserven, Fil­
men, Plastikgegenständen o. ä. sowie bei der Ab­
füllung und Lagerung von flüssigem Gas auf, für die 
eine Lösung zum Teil noch nicht gefunden ist. Die hohe 
Lichtintensität der tropischen und subtropischen Ge­
biete erfordert spezielles, an diese V erhältnisse an­
gepaßtes Filmmaterial. Die Beständigkeit von Farben 
leidet ebenfalls unter der starken Sonneneinstrahlung.

Auch die V e r p a c k u n g  der Produkte ist an die 
besonderen klimatischen Bedingungen anzupassen, um 
etwa Schutz von hoher Luftfeuchtigkeit, vor Aus­
trocknung oder vor Eindringung von Sand (der sub­
tropischen Wüstengürtel, der sich um die Erde zieht, 
liegt fast ausschließlich in Entwicklungsländern) zu 
bieten. Als Verpackungsmaterial eignen sich für diese 
Zwecke ganz besonders Plastikbeutel und -folien so­
wie Zellophanpapierj diese Verpackungsmittel sind 
von der Bevölkerung der Entwicklungsländer sehr be­
liebt, werden jedoch von den einheimischen und aus­
ländischen Produzenten nur selten verwandt.

Die hohen Temperaturen beschleunigen die V erderb­
lichkeit vieler Lebensmittel, sodaß besondere A n­
sprüche an die Qualität der Produkte, ihre Verpak- 
kung und Aufbereitung (Trocknung, Einsalzung, Ein- 
frierung) gestellt werden. Die schnelle Verderblich­
keit vieler Lebensmittel läßt sich oft nur dadurch ver­
hindern oder aufschieben, daß eine geschlossene Kühl­
kette vom Produzenten bis zum Einzelhändler oder 
sogar bis zum Konsumenten vorhanden ist.

ETHNISCHE BESONDERHEITEN

Aus der Fülle der ethnischen Eigenarten, die für die 
zahlreichen Volksgruppen in den Entwicklungsländern 
bestehen und für die Konzeption der Produktgestal- 
tung und Sortimentspolitik von Bedeutung sind, sei 
lediglich auf die Körpergröße und den Körperbau, 
auf die Hautfarbe, die Haarfarbe und Haarform h in­
gewiesen. Gerade diese Eigenschaften werden von 
den importierenden Unternehmen zum größten Teil 
nicht beachtet.

Unterschiedliche Körpergröße und Körperproportionen 
machen es notwendig, alle Bezugsmaße zwischen 
Mensch und Produkt zu überprüfen. Davon sind in er­
ster Linie die standardisierten Maße der Bekleidungs­
branche betroffen. Auch Grundsätze der Arbeitsgestal­

tung, die Anordnung von Bedienungselementen bei Ma­
schinen u. ä. können nicht ohne w eiteres unverändert 
in die Entwicklungsländer „exportiert“ werden. Die 
dunkle Hautfarbe schließt die Absatzchancen mancher 
Farben aus bzw. erfordert die Zusammenstellung an­
derer Farbkollektionen. Haut- und Haarfarbe sowie 
Haarform stellen w eiterhin für die Kosmetikindustrie 
neue Aufgaben hinsichtlich der Abwandlung und Neu­
gestaltung von Produkten.

Auch in der Oberschicht, die sich ansonsten in ihren 
Konsumgewohnheiten und in  der W ahl der Produkte 
am europäischen Vorbild orientiert, ist bei diesen 
Gesicäitspunkten die Grenze der Anpassungsmöglich­
keiten erreicht.

KULTURELLE BESONDERHEITEN

Die wichtigste Gruppe von Eigenarten, die die Be­
dürfnisse der Konsumenten bestimmen, seien hier als 
kulturelle Besonderheiten zusammengefaßt. Angespro­
dien werden der Einfluß durch die Religion, spezifi­
sche Geisteshaltungen, Nationalbewußtsein sowie H al­
tungen und Erscheinungen, die sich aus der Sozial­
struktur ergeben.

RELIGION

Durch die in den Entwicklungsländern verbreiteten 
Religionen werden viele Tabus und Beschränkungen 
gesetzt, die bei der Zusammenstellung des Verkaufs­
programms beachtet werden sollten. So w ird z. B. durch 
den Islam der Genuß von Alkohol und Schweinefleisch 
untersagt. Damit sind die Absatzchancen für diese 
Produkte in mohammedanischen Ländern nur sehr ge­
ring. Generell zeigen die in  den Entwicklungsländern 
vorherrschenden Religionen eine konservative Haltung 
gegenüber zivilisatorischen Fortsdiritten und modi­
schen Tendenzen, die aus den Industrieländern über­
nommen werden. Ein großer Teil der Bevölkerung 
teilt diese Haltung in strenger Form, sodaß manche 
modische und technisch-fortschrittliche Produkte in 
den Entwicklungsländern geringeren Absatz erzielen, 
als es den klimatischen und Kaufkraftverhältnissen 
entsprechen würde. Freizügige westliche Kleidung — 
etwa Miniröcke oder Badeanzüge — kann sich auf 
breiter Front nicht durchsetzen.

NATIONALBEWUSSTSEIN

Ein besonderes Moment für das Verständnis der 
V erhaltensweisen in Entwicklungsländern ist vielfach 
das Staats- bzw. Nationalbewußtsein, das sich erst 
in  den wenigen Jahren der Unabhängigkeit heraus­
bilden konnte. Unabhängigkeit, Freiheit, Eigenstän­
digkeit sowie politische und wirtschaftliche Mündig­
keit sind daher W erte und W orte von besonderer 
Bedeutung. Die Verwendung solcher Begriffe bei der 
Produktbezeichnung und in der W erbung sollte sorg-
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faltig überlegt sein. Es können damit für den V er­
kauf sehr günstige Assoziationen angesprodien w er­
den; man kann " . . .  den Orientalen von der Religion 
oder von seinen Gefühlen des Nationalismus her 
besser anpacken als mit Darlegungen über die Zweck­
m äßigkeit gerade dieser einen W are oder mit ähn­
lichen Argumenten",®) Zum anderen werden leicht 
„geheiligte" Gefühle verletzt.

Im Sinne des Nationalbewußtseins ist es im allge­
meinen günstig, die Verbraucher in ihrer eigenen 
Sprache und nicht in einer der gängigen W eltsprache 
anzusprechen. Auch bei der Gestaltung der Verpak- 
kung ist es angebracht, Bilder und thematische Hin­
tergründe zu wählen, die aus dem betreffenden Ab­
satzland stammen. Auf der anderen Seite ist immer 
noch das Phänomen wirksam, daß W aren der ein­
heimischen Produktion nur eine geringe W ertschät­
zung genießen, denn „ . . .  selbst bei Herstellung ein­
wandfreier Q ualitäten gelingt es kaum, über die 
Auffassung hinwegzukommen, die im portierten Er­
zeugnisse seien doch besser gewesen".^) Der aus­
ländische Ursprung sollte daher aus der Beschriftung 
des Produktes oder der Verpackung deutlich zu er­
kennen sein.

FARBENBEWUSSTSEIN

Die farbliche Gestaltung der Produktion und ihrer 
Verpackung ha t die verschiedensten Momente zu be­
achten. Generell sprechen Konsumenten in diesen 
Ländern auf grelle Farbkombinationen stärker an als 
auf einfache oder ruhige Dessins. Man sollte ferner 
wissen, daß verschiedene Farben eine besondere Be­
deutung haben; dies gilt insbesondere für die Far­
ben „Schwarz" und „Weiß" sowie für einzelne Far­
ben in bestimm ten Gebieten. Im vorderen Orient 
hat „Grün" eine besondere Bedeutung als Farbe des 
Propheten, während „Blau“ von der Bevölkerung 
verabscheut w ird und „Gelb" als Unglücksfarbe gilt.

Bei der W ahl von Farbenkombinationen für M arken­
oder Firmenzeichen oder für andere Werbezwecke 
sollte überprüft werden, ob die gewählte Zusammen­
stellung den Nationalfarben entspricht. Vielfach kann 
durch eine Verbindung mit National- und Traditions­
farben eine erhöhte akquisitorische W irkung erzielt 
werden. In bestimmten Fällen ist es dagegen unan­
gebracht, die Nationalfarben zu verwenden. In eini­
gen Ländern (z.B. in Jordanien) ist die Verwendung 
der Nationalfarben für W erbezwecke untersagt.

BILDUNGSSTAND

Zur Produktgestaltung im w eiteren Sinne ist auch die 
geeignete A usstattung der Produkte mit einer Be- 
dienungs- bzw. Gebrauchsanweisung zu zählen. Die 
Gestaltung dieser Anleitungen muß sich am Bildungs-

stand der Konsumenten orientieren. Grundsätzlich ist 
die bildliche Darstellung dem geschriebenen Wort 
vorzuziehen. Zum anderen ist in knapper und ver­
ständlicher Form die Landessprache zu verwenden. 
Es ist jedoch aus werblichen Gründen von Vorteil, 
die Gebrauchsanweisung oder die Bezeichnung in 
einer ausländischen Sprache zu wiederholen, damit 
der Konsument den Eindruck erhält, das Produkt ge­
nieße ein internationales Renommée, mit dem er sich 
gerne identifiziert.

SOZIALE SCHICHTUNG

Eine andere Gruppe von Besonderheiten ergibt sich 
aus der sozialen Schichtung, die zu bestimmten spe­
zifischen M entalitäten führt. In diesem Sinne sind 
drei Schichten zu unterscheiden. Für die b r e i t e  
M a s s e  ist beim Kaufentscheid der Preis das aus­
schlaggebende Kriterium; denn das Einkommen dieser 
Gruppe liegt in der N ähe des Existenzminimums. 
Da sich die Preise bei gegebener Q uailtät nur bis zu 
bestimmten Grenzen senken lassen, ergibt sich daraus 
für eine m arktadäquate Produktgestaltung die Not­
wendigkeit, auch die Q ualitäten derart zu vermin­
dern, daß die Hauptfunktionen eines Produktes ge­
rade noch erfüllt werden. In den Industrieländern 
bestehen für die N orm alqualitäten Maßstäbe, die 
w eit über diesen Mindestcjualitäten liegen. W ill man 
den Konsumentenkreis der breiten Masse der Ent­
wicklungsländer erschließen, so bedeutet das für Im­
porteure aus Industrieländern ein Umdenken im Hin­
blick auf die Q ualitätsanforderungen beim Entwurf 
und auch bei der Fertigung der Produkte.

Für die O b e r s c h i c h t ,  die Reichen, spielt das 
Prestigemoment beim Kauf die wichtigste Rolle; 
Zweckmäßigkeit, Q ualität und andere Verkaufsargu­
mente zählen weniger, ö f te r  haben in Entwicklungs­
länder W aren w ie übertrieben verchromte Autos, 
vergoldete Telefonapparate, Füllhalter u. ä. trotz Man­
gel an Ersatzteilen und Fehlen eines Kundendienstes 
höhere Absatzchancen bei der Oberschicht als W aren 
in Norm alausführung und mit guten Service. Man 
ist nur allzu gerne bereit, den ungerechtfertigten Preis­
unterschied zu zahlen, um dadurch ein Statussymbol 
zu erwerben.

Die M i t t e l s c h i c h t ,  die dritte Schicht, ist in 
sich homogen. Ihrer M entalität nach sind zwei Rich­
tungen zu unterscheiden: Zum Teil ist sie qualitäts­
bewußt und hat für Prestigem om ente wenig Sinn, 
während eine andere Gruppe eine A rt von „Dekora­
tionskultur" ®) betreib t und sich dabei an der Ober­
schicht orientiert. „Man fährt in Autos, deren Raten 
noch nicht gezahlt sind, und wohnt dabei in  unmög­
lichen Hütten". ®) In diesem Fall gelten hinsichtlich 
der Produktgestaltung ähnliche Regeln wie für die

3) M. K h a m m a s :  Die B esonderheiten  des Exportes nad i dem 
O rient, Berlin 1952, S. 220.
4) Helm ut G i e s e c k  e  : a. a. O ., S. 141.

5) E. H e r z o g :  W andlungen in der G esellsd iaftsstru lctur Latein­
am erikas. In : Offene W elt, Ju n i 1963, S. 184.
6) H. H e r z o g :  a. a. O ., S. 184.
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Oberschicht. Für diese Konsumenten haben Imita­
tionsausführungen sicherlich gute Absatzchancen.

AUSLÄNDISCHE VORBILDER UND STANDARDS

Eine weitere Besonderheit stellt die Geschmacksrich­
tung der Konsumenten dar, die sich durch die mensch­
lichen und kulturellen K ontakte mit den Kolonial­
ländern herausgebildet haben. Diese Einflüsse beste­
hen auch heute noch. Bei der Prüfung der Absatz­
chancen in einem Entwicklungsland ist daher fest­
zustellen, welchem Kolonialimperium das Land einst 
angehörte, woraus Rückschlüsse auf den Lebensstil 
und dem daraus sich ergebenden Bedarf nach be­
stimmten Produkten gezogen w erden können. N euer­
dings orientiert sich der Lebensstil auch an ameri­
kanischen Vorbildern. Khammas stellt für die Länder 
des nahen Ostens fest, daß die französische Ge­
schmacksrichtung in Syrien und im Libanon vorherr­
schend ist, während sich der amerikanische Einfluß 
in den anderen Ländern des vorderen Orients nach 
den Kriegsjahren in w eiten Kreisen durchgesetzt hat. ’)

1) M. K h a m m a s ;  a. a. O ., S. 222.

Bei der Gestaltung von Exportprodukten werden im 
allgem einen die im betreffenden Exportmarkt gel­
tenden Maß- und Gewichtssysteme, Normvorschriften 
und Standardisierungsrichtlinien berücksichtigt. Die 
Entwicklungsländer haben bisher im allgem einen je ­
doch keine eigene Normen geschaffen. Entweder 
fehlen solche Standards ganz oder man lehnt sich 
an die Systeme der Industrieländer — insbesondere 
der ehemaligen Kolonialländer — an. Zum Teil sind 
jedoch noch traditionelle, einheimische Maße und 
Gewichte im Gebrauch. Es gilt daher zu ermitteln, 
welche Normen sich in einem bestimmten Land durch­
gesetzt haben, um sie als Richtlinie für die Produkt­
gestaltung — zumindest für die Dimensionierung der 
Anschlußmaße, bei der Angebotsunterbreitung und 
bei der Produktbeschreibung bzw. Gebrauchsanlei­
tung — zu verwenden.

DURCH DEN ENTW ICKLUNGSSTAND  
BEDINGTE BESONDERHEITEN

Bestimmte Ausprägungen des Bedarfs sind durch den 
Entwicklungsstand eines Landes, insbesondere durch 
die bestehende Infrastruktur, aber auch durch den 
sozialen Entwicklungsstand, determiniert.

V E R Ö F F E N T L I C H U N G E N  DES H A M B U RGI SCH EN WE  LT-Wl  RTSCH A FTS-A RCH I VS

NEUERSCHEINUNG

ELEMENTE DER WERBEPLANUNG
von Gerd F. Heuer

Ein Buch für den Praktiker in der Werbung. Eine Anleitung, wie 
ein Unternehmen in der Werbeplanung vorzugehen hat. Die 
einzelnen Elemente im Ablauf einer Werbeplanung bilden den 
Mittelpunkt dieser mit Informationen und praktischen Hinweisen 
angefüllten Arbeit. Besonders zu erwähnen ist der Anhang. 
Hier w ird erstmals der Versuch unternommen, eine Bestands­
aufnahme der deutschen Leser- und Mediaanalysen seit 1945 
vorzunehmen. Band 4 der „Schriftenreihe Absatzwirtschaft".

211 Seiten, 1968, Kart. DM 19,80

W E S T D E U T SC H E R  V E R L A G  • K Ö L N  U N D  O P L A D E N
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Ein augenfälliges Spiegelbild des Stands der Infra­
struktur ist das T r a n s p o r t w e s e n  eines Landes, 
das in seiner Ausprägung aber auch durch geographi­
sche Gegebenheiten (Oberflächenstruktur) bestimmt 
ist. Es muß damit gerechnet werden, daß sich der 
Transport vom Importeur oder einheimischen Pro­
duzenten zum Verbraucher unter ungünstigsten Be­
dingungen vollzieht. Es werden viele Umladungen 
erforderlich, die W are w ird nicht fachkundig be­
handelt und Insbesondere gelagert, Spezialtransport­
mittel für bestimmte W aren (Kühlwaggons, Tank­
wagen, Tieflader etc.) fehlen weitgehend. Andere 
Schwierigkeiten ergeben sich aus den Dimensionen 
der vorhandenen Transportm ittel und Verkehrswege. 
Großprodukte und sperrige Güter müssen zerlegbar 
sein oder können erst am Bestimmungsort endgültig 
montiert werden. In zahlreichen Fällen bleibt der 
Lufttransport die einzige vertretbare Lösung. Dafür 
sind besondere Bedingungen der Abmessung und 
des Gewichts zu beachten. Bei Landtransport ist der 
technischen Gestaltung der Produkte und bei der V er­
packung den besonderen Belastungen durch Erschütte­
rungen und Stoß Rechnung zu tragen. Unter diesen 
Umständen erscheinen stabile, robuste Konstruktionen 
vielfach Präzisionsarbeiten überlegen.

Andere Faktoren, die bei der Zusammenstellung des 
Verkaufsprogramms und der technischen Gestaltung 
beachtet werden müssen, sind die V e r s o r g u n g s ­
a n s c h l ü s s e  der Haushalte und Betriebe. Die 
mangelnde Versorgung mit elektrischer Energie macht 
es notwendig, Verbrennungsmotoren an Stelle von 
Elektromotoren vorzusehen, ö l-  oder Gaslampen müs­
sen als Beleuchtungsmittel dienen. Bei solchen V er­
hältnissen eröffnen sich ganz andere Absatzchancen 
für Geräte, die mit Gas oder Batterien betrieben 
werden. Batteriegeräte wiederum sollen möglichst 
stromsparend arbeiten, so daß w eitgehend Transisto­
ren einzusetzen sind. Ausländische Produzenten, die 
in ihren Heim atländern nur einen sehr begrenzten 
M arkt beliefern können, haben somit in den Ent­
wicklungsländern in bestimmten Sektoren Möglich­
keiten, ihren Absatz zu vergrößern.

W eiterhin macht die Q ualität des P r o d u k t i o n s ­
f a k t o r s  A r b e i t  — insbesondere der Ausbil­
dungsstand und die technischen Fertigkeiten — eine 
Anpassung an die Betriebsmittel notwendig. ®) Die

technische Konzeption der Maschinen und Geräte 
sollte daher — zumindest von der Bedienung her — 
auf die Fähigkeiten und Möglichkeiten der Arbeits­
kräfte abgestellt sein. Produkte, die nach solchen 
Gesichtspunkten entworfen werden, mögen in den 
Industrieländern selbst keinen M arkt haben, während 
sie für die Entviicklungsländer von hohem Nutzen 
sein können.

Der s o z i a l e  E n t w i c k l u n g s s t a n d  bedingt, 
daß eine Reihe von M arktsektoren in den Entwick­
lungsländern nicht vorhanden sind. Dies gilt zum 
Teil für den in den hoch entwickelten Ländern sehr 
w eiten Bereich der A rtikel der Freizeitgestaltung, auf 
die in den Entwicklungsländern nur in beschränktem 
Maße die Obersdiicht ansprechen dürfte. Ein anderer 
Sektor, der für den Export in Entwicklungsländer 
(noch) nicht in Frage kommt, sind die „Do-it-your- 
self'-W aren. Die Armen machen hier schon immer 
„do-it-your-self" — allerdings in einem anderen Stil. 
Die Mittelschicht, die in den hochentwickelten Län­
dern als spezifische Konsumentenschicht für diese 
W aren in Frage kommt, wird aus Prestigegründen 
nicht selbst „Hand anlegen".

M ARKTFO RSCH U N G  KA N N  HELFEN

Generell setzen zwar die Industrieländer die Maß­
stäbe für technische und modische Tendenzen, an 
denen sich grundsätzlich auch die Entwicklungsländer 
orientieren. Dennoch haben wir gesehen, daß in vielen 
Bereichen die Produkte nicht unverändert in den 
Entwicklungsländern angeboten w erden können. Ein 
Katalog aller zu beachtende Aspekte kann nun mit 
genereller Gültigkeit für alle Entwicklungsländer nicht 
gegeben werden. W oher kann der Exporteur die not- 
v/endigen spezifisdien Informationen beziehen?

Ganz allgemein lau tet die Antwort: durch Markt­
forschung — und zwar mit den entsprechenden Ein­
richtungen und Methoden, wie sie sich in den In­
dustrieländern etabliert hat. Eine kooperative M arkt­
forschung, die sich vorwiegend auf intensive Feld­
forschung stützt, sowie verm ehrte Kontakte mit den 
entsprechenden Institutionen in Entwicklungsländern 
stellen dabei einen W eg dar, die M ärkte der Ent­
wicklungsländer zu erschließen.

8) Vgl. E. D ü I f e r  : B etriebsw irtsd iaftliche Problem e in den 
Entw idclungsländern. In: E. Sieber (H rsg.): Entwicklungsländer 
und Entwidclungspolitik, Berlin 1963, S. 161 f.
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