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ENTWICKLUNGSPOLITIK

politik verantwortlichen Instanzen der Bundes-
regierung in die Lage versetzen, die Kontrolle
ihrer langfristigen Strategie vorzunehmen sowie
den jeweiligen Stand der Projektbearbeitung zu
erkennen. Ein Fihrungs- und Informationssystem
dieser Art hdtte den Vorteil, alternative Strategien
der Entwicklungshilfe durchspielen und entwick-
lungspolitische Optimierungsmodelle auf ihre Rea-
lisierbarkeit iberpriifen zu kénnen.

Entwicklungshilfe wird auch in der Zukunit nicht
ohne Spontaneitdt und ohne das moralische
Engagement einzelner und gesellschaftlicher Grup-
pen auskommen kénnen. Angesichts der schwieri-
ger werdenden Probleme tritt sie jedoch in eine
zusatzlich rational bestimmte Phase. Dies zu er-
kennen und die Folgerungen daraus zu ziehen,
wird eine der Aufgaben des kommenden Jahr-
zehnts sein.

Die Bundesrepublik
als Markt fur Entwicklungslander

Dr. Dietrich Kebschull, Hamburg

Trotz aller Aid-by-Trade-Forderungen und der
zahlreichen Konferenzen Uber die Einflihrung
von Handelserleichterungen sieht es um die Ver-
wirklichung der entsprechenden Programme in der
Praxis nicht gerade gut aus. Der Anteil der Ent-
wicklungslander am Welthandel geht stdndig zu-
rick, und in den meisten Industrielandern zeigen
die Importe aus den Entwicklungsldndern eine
sinkende Tendenz. Das gilt nicht zuletzt fiir die
Bundesrepublik, die neben Japan zu den aufien-
handelsintensivsten Landern der Welt gehért.

Geringes Handelsvolumen

Diese AuBenhandelsverflechtung ist jedoch ziem-
lich einseitig. Denn 71,1% der Exporte und
67,7 %o der Importe werden mit den Landern der
EWG, der Kleinen Freihandelszone und mit den
Vereinigten Staaten abgewickelt. Der Anteil der
Entwicklungslander an den Lieferungen von und
nach Deutschland blieb trotz aller Férderungs-
maBnahmen &uBerst bescheiden. Das stark be-
volkerte Indien, das trotz aller Fehischlage in sei-
ner Entwicklungsplanung und immer neuer Schwie-
rigkeiten in einigen Sektoren eine durchaus lei-
stungsfahige Industrie entwickeln konnte, ist am
gesamten deutschen Import nur mit 0,26 % be-
teiligt. Ein Anteil, der nur dem wesentlich klei-
nerer Lander wie Taiwan, Israel, Malaysia, den
Philippinen oder Honduras entspricht.

Eine langerfristige Betrachtung zeigt dariiber hin-
aus prekare Stagnationstendenzen. Denn seit 1956
148t sich gerade im Export von Indien in die BRD
kaum ein Fortschritt feststellen. Der indisch-
deutsche Handel — und leider auch die Austausch-
beziehungen mit einer grofien Zah! anderer Ent-
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wicklungslédnder — nehmen mehr und mehr den
Charakter einer EinbahnstraBe an. Denn die Ex-
porte aus der BRD sind im Durchschnitt drei- bis
viermal so groB wie die entsprechenden Gegen-
lieferungen.

Ist diese Entwicklung nun auf den besonderen
Charakter des deutschen Marktes, auf die Abnei-
gung deutscher Nachfrager gegeniiber Giitern aus
Entwicklungsidndern zuriickzufilhren? Oder ist es
fir den auslandischen Produzenten in einem Ent-
wicklungsland einfach zu schwierig, auf einem
Markt Fuf3 zu fassen, der nicht allein weit entfernt
ist, sondern der sich auch im Hinblick auf den
Lebensstandard seiner Bevdlkerung vollkommen
von den heimischen Verhaltnissen unterscheidet?
Viele Fragen, die alle das zentrale Problem der
exportwilligen Firmen aus Entwicklungsléandern
beriihren: Verkaufen in Deutschland.

Wichtiger Konsumglitermarkt

Der deutsche Markt ist — &hnlich wie die Markte
anderer hochentwickelter Industrieldnder — so
vielfaltig aufgefachert und gegliedert, daB es be-
sonders schwierig ist, Trends zu erkennen und
angemessene Strategien fiir den Verkauf auszu-
arbeiten. Das ist wahrscheinlich auch der wich-
tigste Grund dafiir, daB ein Verkaufsleitfaden fiir
Produzenten aus den weniger entwickelten Lén-
dern bisher nicht existiert. Die Abteilung Entwick-
lungspolitik des HWWA hat deshalb in den letzten
Monaten versucht, diese Liicke durch eine ent-
sprechende Studie zu fiillen ).

1) Christian Wilhelms, Klaus Boeck: Markt und Mar-
keting in der Bundesrepublik Deutschland — ein Exportleitfaden
fur Produzenten aus Entwicklungslandern (in Vorbereitung).
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An erster Stelle weisen die Autoren auf die Tat-
sache hin, daBB der deutsche Markt im Gegensatz
zu den Markten der meisten Entwicklungsléander
ein Konsumentenmarkt ist. Der Nachfrager steht
im Mittelpunkt des Wirtschaftssystems und be-
stimmt, trotz aller Werbekampagnen, im Endeffekt,
was produziert — und gekauft — wird. Da mehr als
die Hélfte des Bruttosozialprodukts fiir den priva-
ten Konsum verwendet wird, diirften die groBen
Absatzchancen in ndherer Zukunft vor allem auf
diesem Gebiet liegen. Eine Meinung Ubrigens, die
fast vollkommen im Gegensatz zu den Ansichten
vieler unerfahrener Exporteure aus Entwicklungs-
landern steht, die ihre Anstrengungen einseitig
auf den Handel mit Investitionsgiitern konzentrie-
ren und die deshalb gezwungen sind, mit den
zahlreichen hochspezialisierten und weitaus finanz-
kréaftigeren Unternehmen aus Industriestaaten um
die Mérkte zu konkurrieren.

Die Kunst des Verkauiens

Schon heute ist der Kampf um den ,Kdnig Ver-
braucher” hart, und er diirfte in Zukunft noch weit
drastischere Formen annehmen. Denn der Konsu-
ment hat einen hohen Lebensstandard, und seine
wachsende Kaufkraft erlaubt es ihm, gegeniiber
dem standig diversifizierten Angebot immer wah-
lerischer zu werden. Da seine Grundbediirfnisse
weitgehend gedeckt sind, gewinnt jetzt der Zusatz-
und Ergédnzungsbedarf an Bedeutung, und hier
kennzeichnet nicht Knappheit; sondern UberfluB
die Situation. Das Problem der produzierenden
Unternehmen liegt daher nicht so sehr im Produ-
zieren als vielmehr im Verkaufen. ,Produktion ist
selbstverstandlich — Verkaufen eine Kunst.“ Und
entsprechend steht der Konsument — sténdig be-
dréngt von ideenreichen Werbemanagern — einem
immer weiter wachsenden Angebot gegeniber.
Besonders deutlich zeigt sich diese Entwicklung
im Nahrungsmittelhandel. Dort wurden den Hand-
lern im Jahre 1964 rd. 360 neue Produkte ange-
boten, 1967 waren es ca. 680 und 1968 bereits
iber 1000. In den Gbrigen Branchen der Konsum-
giterindustrie war dieses Bild kaum anders.

Notwendige Marktforschung

Erfolgreich kann auf diesem Markt nur derjenige
sein, der sein Angebot an der Nachfrage aus-
richtet. Die Grundvoraussetzung dafir ist die mog-
lichst genaue Kenntnis des Konsumentenverhal-
tens und seiner abschétzbaren Verdnderungen.
Nur wer die Motive des Nachfragers kennt, ist in
der Lage, seine Absatzziele zu realisieren. Das
erste Ziel des Verkaufers muB3 deshalb darin be-
stehen, dieses Wissen zu erlangen. Das Angebot
seiner Produkte bzw. das Suchen geeigneter Ab-
satzpartner in den Handelskammerzeitschriften
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wird dazu nur in den seltensten Fallen geniigen.
Auf lange Sicht dirften einzig und allein die syste-
matische und kontinuierliche Marktbeobachtung
und Marktforschung erfolgversprechend sein —
insbesondere, wenn sie durch eine Organisation
oder Agentur ausgefiihrt werden, die den ein-
schlagigen deutschen Markt ausreichend kennt.

An Verkaufsmoéglichkeiten fehlt es gerade in der
Gegenwart — und nach der staatlichen ,Begiinsti-
gung® der Importe durch die Aufwertung — in
keiner Weise. Denn mehr als ein Drittel des priva-
ten Einkommens wird fiir den Kauf von Nahrungs-
mitteln und Kaffee, Tee usw. verwendet. Dabei
richtet sich das Interesse des Konsumenten mehr
und mehr auf Produkte hdherer Qualitat. Konser-
vierte Friichte und Delikatessen finden z. B. einen
stédndig wachsenden Markt — nicht zuletzt auch
deshalb, weil die relative Bedeutung der ent-
sprechenden [ndustriezweige in der BRD zuriick-
geht. Das gilt auch fiir Getrénke aller Art — ins-
besondere fiir Fruchtsafte.

Vielfidltige Absatzchancen

Als néchst wichtige Posten folgen diesen Gitern
im Budget des deutschen Konsumenten die Aus-
gaben fiir Wohnungen und Einrichtungen. Der
weit verbreitete Bedarf, besser zu wohnen und
einen ,kultivierten“ Lebensstil zu entfalten, lieB
die Nachfrage nach Spezialhdizern, Mébeln, Deko-
rationsmaterialien und Teppichen erheblich an-
steigen. Besonders preisgiinstige modische hand-
gewebte Teppiche aus den Entwicklungsldndern
stoBen bei der jungen Generation auf Iebhaftes
Interesse. Auch in der sonstigen Wohnungsaus-
stattung (Heimtextilien, Leinensioffe und kieinere
Einrichtungsgegenstiande) nimmt die Nachfrage
nach auslandischen ,Spezialitdten“ zu. Das gilt
auch fir den Sektor ,Schuhe und Bekleidung”,
wo Niedrigpreisartikel — besonders aus Hong-
kong, Taiwan und Korea — in den letzten Jahren
einen wachsenden Marktanteil an sich ziehen
konnten.

Wabhrscheinlich diirfte sich die Marktsituation in
den kommenden Jahren sogar noch weiter zu-
gunsten der Entwicklungsldnder verédndern. Denn
nach Schéatzungen des Schweizer Prognos-Insti-
tuts wird das jahrliche verfligbare Durchschnitts-
einkommen in den Jahren 1972-73 bei 409 $ (1966
= 240 $) pro Kopf liegen. Damit wird die Nach-
frage nach den erwéhnten Giitern fiihlbar steigen
und eine weitere Aufficherung des Angebots er-
forderlich machen.

Absatzvoraussetzungen

Indessen geniigt es nicht, die mdglichen Marki-
veranderungen zu erkennen. Denn der Produzent
muB auch in der Lage sein, sie auszunutzen. Das
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macht es notwendig, die Qualitdtsnormen, die der
deutsche Markt verlangt, stindig zu tberwachen
und zu verbessern und die Angebotskapazitaten
entsprechend der Nachfrage auszubauen. In je-
dem Falle missen u. a. folgende Bedingungen
stets beachtet werden:

] ein marktgédngiger Preis,

] die Einrdumung der ,tblichen“ Zahlungsbedin-
gungen,

[ die zeitgemiBe Produktgestaltung und eine
entsprechende Verpackung der Giter und schlieB-
lich :

] ein ausreichender Service (hinsichtlich Liefe-

rung, Anweisungen, Erfiillung von Garantiean-
spriichen usw.).

Alle diese Punkte sind mehr oder weniger selbst-
verstandlich und in den meisten Produzentenlan-
dern auch bekannt. Aber nichtsdestoweniger wer-
den sie immer wieder nur ungeniigend beachtet.

Wurzeln des MiBerfolgs

Bis heute sind weder die groBe Zahl von Export-
férderungsorganisationen und sonstigen staat-
lichen Handelseinrichtungen in den Entwicklungs-
landern noch die entsprechenden Handelsnieder-
* lassungen dieser Staaten in der Bundesrepublik
in der Lage gewesen, die Exporte nach Deutsch-
land in dem Mafle zu erhéhen, das den Veriretern
internationaler Organisationen bei der Aid-by-
Trade-Konzeption vorschwebte. Nach Ansicht
deutscher Praktiker liegt die Wurzel dieses Ubels
nicht so sehr in der unzureichenden Marktkenntnis
oder einer zu geringen Zahl exportfahiger Unter-
nehmen als vielmehr in dem begrenzten Wissen
eines Teils der Produzenten lber die Motive der
Kaufer und ihre Beeinflussung.

Vor allem die Anzeigenwerbung fiir Produkte aus
Entwicklungslandern steckt noch in den Kinder-
schuhen. Einen Erfolg kann man hier nur er-
reichen, wenn eine derartige Aktion kontinuierlich
durchgefiihrt wird und den speziellen Marktge-
gebenheiten angepaBt ist. Aber eine Werbung in
dieser Art wiirde ungeheure finanzielle Mittel ver-
schiingen. Die geringen Kapitalmengen, die fiir
diese Zwecke iiberhaupt zur Verfiigung stehen,
erlauben allenfalls die Beteiligung an einigen
Messen und Ausstellungen, einige Kontaktreisen
und/oder die Unterhaltung standiger Ausstellungs-
biiros. MaBnahmen, die offensichtlich nicht aus-
reichen, um in der Exportschlacht feststellbare Er-
folge zu erzielen.

Zu berlicksichtigen ist {iberdies die Tatsache, daB
selbst diese begrenzten Mittel nicht optimal ein-
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gesetzt werden. So findet man z. B. immer wieder
die Glter ausgestellt, die langst bekannt sind.
Neue Giter werden in das Ausstellungssortiment
kaum aufgenommen. Die Zusammenarbeit zwi-
schen der deutschen Ausstellungsleitung und den
Ausstellern selbst ist in vielen Fillen so unge-
niigend, daB die Werbung der meisten Lander
sich auf einer Messe immer wieder auf die gleichen
Guter und Dienstleistungen — wie z. B. Teppiche
und Tourismus — beschrankt. AuBerdem be-
herrscht der gréBte Teil der Aussteller die deut-
sche Sprache nicht und ist dadurch bei der direk-
ten Kontaktaufnahme mit interessierten Kiufern
duBerst gehandikapt.

Ein weiterer grundlegender Fehler der auslan-
dischen Produzenten und Handler liegt darin, daB
sie die Unterschiede zwischen ihrem eigenen
Markt und den Markten der Industrielander — be-
wuBt oder unbewuBt — negieren. Solange dieser
fundamentale irrtum nicht korrigiert wird, muB8
jede ForderungsmaBnahme der Regierung frither
oder spéter erfolglos bleiben.

Kooperation

Sicherlich ist es richtig, daB die Hauptabsatz-
chancen der Entwicklungslander zur Zeit deshalb
nicht in den Industrieldndern liegen, sondern in
den benachbarten Staaten, die weitgehend den
gleichen Entwicklungsstand und &hnliche Markt-
bedingungen aufweisen. Die Férderung der Bil-
dung neuer ,peripherer Randkerne“ der Weltwirt-
schaft durch eine Erweiterung des Handels zwi-
schen den bisherigen Randléandern schlieBt jedoch
Bemiihungen um eine Verstdrkung des Waren-
und Dienstleistungsaustausches zwischen Indu-
strie- und Entwicklungslandern nicht aus.

So hat sich die deutsche Regierung z. B. bemiiht,
die Hindernisse des indisch-deutschen Handels
von einer Forschungsgruppe feststellen zu lassen,
die zugleich den Auftrag hatte, Moglichkeiten zur
Intensivierung dieses Handels auszuarbeiten. Es
ist zu hoffen, daB ahnliche Projekte — die auf
lange Sicht der erfolgversprechendste Weg zur
Selbsthilfe sind — von dem zustandigen Ministe-
rium schnellstmoéglich in Angriff genommen wer-
den. Aber die staatliche Initiative bedarf der Er-
gadnzung durch gleichgerichtete Aktivitaten der
privaten deutschen Unternehmerschaft. Die enge
Zusammenarbeit zwischen deutschen und auslan-
dischen Unternehmen aus Entwickiungsiandern ist
auf lange Sicht die beste Garantie flr ein nach-
haltiges und gleichmaBiges Exportwachstum der
Lander aus der Dritten Welt. Denn deutsche Un-
ternehmer kennen den deutschen Markt, und
von ihnen gegriindete Gemeinschaftsunternehmen

-haben die beste Chance, auf diesem schwierigen

Markt FuB zu fassen.
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