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Marketing für Erzeugnisse der Entwicklungsländer 

Neue absatzwirtschaftliche Aufgaben für den Importhandel in Industrieländern 

Christian Wilhelms, Hamburg 

Die Einfuhr aus Entwicklungsländern erlangt beson
dere Bedeutung unter einem neuen Vorzeichen, 

nämlich unter dem der Handelshilfe. Den Ent wicklungs
ländern Absatzmöglichkeiten für ihre Exportprodukte 
zu geben wird zum Postulat der Handels- ebenso wie 
der Entwicklungspolitik. Den Importhandelsfirmen bie
tet sich zu gleicher Zeit die Chance, ihre Geschäfts
beziehungen auszuweiten und die im Rah men der Han
delshilfe erfolgenden direkten und indirekten staat
lichen Förderungsmaßnahmen zu nutzen. Der Import
handel steht damit vor einer neuen und großen Auf
gabe: Förderung des Absatzes von Produk ten der Ent
wicklungsländer. 

DIE A UFGABENSTELLUNG F ÜR DEN I MPORTHANDEL 
Ausfuhrsteigerung der Entwicklungsländer oder Ein
fuhrförderung der Industriestaaten aus Entwicklungs
ländern sind lediglich zwei Aspekte ein und derselben 
Sache, nämlich der Absatzförderung für Erzeugnisse 
der Entwicklungsländer. So einleuchtend und nahelie
gend dieser Ansat zpunkt auch sein mag, u m zur L ösung 
der Probleme dieser Länder beizutragen, so schwierig 
ist dagegen die Verwirklichung. 
Zu berücksichtigen ist zunäch st, daß die Haupterzeug
nisse der Entwicklungsländer in aller Regel solche 
Agrarprodukte und Rohstoffe sind, die unter einem 
vorwiegend auf weltweite Überproduktion zurückzu
führenden Preisdruck stehen. Vergrößert werden muß 
also gerade die Ausfu hr von Gütern, die diesem Preis
druck weniger ausgesetzt sind: „neue", „kleine" oder 
weniger bekannte bzw. entw ickelte Produkt e und nicht 
zuletzt Industrieprodukte. Ausfuhrsteigerungen für der
artige Produkte sind allerdings nicht so ganz einfach 
zu bewerkstelligen in Ländern, die noch mehr oder 
weniger in den Anfängen des wirtschaftlichen Aufbaus 
und der Industrialisierung stehen. Zwei Voraussetzun
gen sind zu schaffen: die Produktionsbedingungen in 
den Entw icklungsländern selbst und der Zugang zu den 
kaufkräftigen Märkten der Industriestaaten. Ihrem 
Schwerpunkt nach kann die Aufgabe für den Import
handel in Industries taaten auf die Schaffung der zwei
ten Voraus setzung, dem Marktzug ang in den Industrie
staaten, beschränkt bleiben. 
Welches sind nun die konkreten Aufgaben im einzel 
nen, die dem Importhandel bei der Absatzförderung 
für Erzeugnisse der Entwicklungsländer zufallen? Wo 
liegen für ihn die Möglichkeiten, sich in diesen Prozeß 
der Handelsausweitung einzuschalten und seine Stel
lung zu bestimmen, zu siche rn und auszubauen? 

ENTWICKLUNG EINER M ARKETING-KONZEPTION 
Es geht bei dem hier in d er Einfuhr jetzt einsetzen den 
Prozeß nicht einfach mehr darum, bestimmte in den 
Industriestaaten benötigte Produ kte — Ro hstoffe, Nah

rungsmittel, Genußwaren — einem traditionellen Ab
nehmer zur Weiterverarbeitung oder zum Absatz an 
den Konsumenten zu verkaufen. Die Problemstellung 
hat sich geändert. Es ist nicht mehr der vorhandene 
Bedarf für bekannte Produkte, von dem unsere Über
legungen ausgehen können. Der Bedarf muß vielmehr 
erst geweckt, der Absatzmarkt erst geschaffen werden 
für oftmals neue oder weniger bekannte Produkte. 

Hier treten absatzwirtschaftliche Aufgaben an die 
Stelle der traditionellen Geschäftspraktiken des Im
porthandels. Erforderlich wird ein Denk en im Sinne des 
modernen Marketing: die Ausrichtung aller Maßnah
men auf die Auslösung von Kaufentschlüssen bei den 
Abnehmern. 
Die Au sübung der Funktionen des Market ing gibt dem 
Importhandel eine Schlüsselstellung für den Absatz von 
Produkten aus den Entwicklungsländern. 

Diese Schlüsselstellung beruht auf der im Geschäft 
mit diesen Ländern wichtigen Voraussetzung, daß die 
Tätigkeit des Importeurs sich zuk ünftig nicht allein auf 
den Absatzmarkt beschränkt. Der Importhandel in In
dustriestaaten muß, wenn e r das hier notwendig wer
dende Marketing konsequent und erfolgreich ausüben 
will, zwar einerseits einen Bedarf wecken und einen 
Absatzmarkt finden für eine bestimmte Ware, d ie von 
einem Entw icklungsland gelief ert werden kann. Er muß 
aber andererseits notfa lls sogar so weit gehen, daß er 
beratend mithilft, selbst das Angebot, die Produktion 
dieser Ware, den Erfordernissen des Absatzmarktes 
entsprechend zu organisieren und sicherzustellen. Hier 
wird deutlich, daß die traditionelle Art der Geschäfts
abwicklung abgelöst wird von einer umfassenden Be
arbeitung des Absatzmarktes im Wege des Marketing, 
erweitert durch beratende Funktionen im Bereich der Be
schaffung gegenüber dem ausländisc hen Produzenten. 

Die Neuorientierung des Importhandels im Sinne des 
Marketing beinhaltet zugl eich auch, daß es nicht aus
reicht, sich mit der Tatsache der einmaligen Einfuhr 
eines best immten Produ ktes zufriedenzugeben. Wie bei 
einem Arti kel der eigenen Industrie ist der Markt auf
zubauen. Wie bei einem solch en Artikel ist aber auch 
für Kontinuität in Bedarf und Absatz zu sorgen und 
der Markt zu kontrollieren. 
Wie sollte nun dieses Marketing, das zu einer der 
wesentlichen Funktionen des Importhandels im Ge
schäft mit den Entwicklungsländern werden muß, aus
sehen? Was hat der Importeur zu tun? 
Gehen wir aus von einem bestim mten Produ kt, für das 
der Importeur gewisse Absatzchancen sieht. Der Ab
satz dieses Produktes an den Endverbraucher oder 
Vorarbeiter ist das, was durch die Maßnahmen des 
Marketing erreicht werden soll. Hierfür ist es notwen-
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dig, sich zunächs t Gedanken zu machen Obe r die Ver
wendungsmöglichkeiten des Produkts, die in Frage 
kommenden Abnehm er, möglic he Konkurren zprodukte, 
die Preisstellung, den Absatzweg und die Methoden, 
mit denen es an den Abnehmer herangebracht werden 
soll. Die Fragen lauten ganz einfach: Was kann man 
damit oder daraus machen? Wer könnte es brauchen? 
Gibt es schon etwas Ähnliches? Wie teuer ist es, was 
dürfte es höchstens kosten? Wie kann man es ver
kaufen? Ist es erklärungs- oder servicebedürftig? 

Genau wie bei einem Produkt der inländischen Indu
strie ist dabei zu überlegen, ob die Importware den 
von Bedür fnissen, Kaufk raft und Verhaltensweisen der 
Konsumenten gebildeten Ansprüchen der Nachfrage 
entspricht, ob sie »nachfragekonform" ist, bzw . ob und 
wie sie angepaß t werden kann. Erford erliche Änderun
gen können sich auf das Produkt selbst, auf Aufma
chung und Verpackung, den Verwendungszweck oder 
die benutzten Werbeargumente beziehen. Oft auch er
weist sich ein bisher üblicher Absatzweg als hinderlich. 

Ein weite rer Schritt ist es, durch eine Marktanalyse die 
Absatzchancen auch mengenmäßig abschätzen zu las
sen, um zu wissen, inwieweit der notwendige Mar
keting-Aufwand gerechtfertigt sein würde. In Zusam
menarbeit mit einer Werbeagentur wäre sodann ein 
Programm über die für das Marketing zu treffenden 
Einführungsmaßnahmen aufzustellen. Die Fragen der 
einzuschaltenden Absatzmittler, der Absatzwege — ob 
traditionelle oder neue Vertriebsformen des Handels 
etc. —, der Methoden, die angewandt werden sollen, 
um das Produkt bekanntzumachen, sind dabei ebenso, 
zu klären wie die der bei Einführungs- und Erinne
rungswerbung zu verwendenden Argumente. Hat das 
Produkt eine besondere Eigenschaft, die als Träger der 
»Werbebotschaft" benutzt werden könnte? Welche Mit
tel sollen für die Werbung aufgewendet werden, wo
her sind sie zu beschaffen? Welche Werbeträg er will 
man einschalten? Zu manchen der Fragen findet man 
Antworten in den Beispielen solcher mit dem Market
ing vertrauter Industriefirmen, die sich auf ihrem Sek
tor bereits mit dem Import ausländisch er Konkurrenz
erzeugnisse befassen. E s handelt si ch dabei zwar über
wiegend um Erz eugnisse and erer Industrieländer, abe r 
Anregungen zumindest lassen sich daraus auch für 
das Marketing von Erzeugnissen aus Entwicklungslän
dern gewinnen. 

SICHERUNG D ER B ESCHAFFUNG 
Dann sind da noch die Probleme der Beschaffungsseite. 
Welche Mengen könnten geliefert Werden? Ist der 
Preis in Ordnung? Genügt die Qualität? Diese und 
noch andere Fragen treten auf. 

Dabei muß man berü cksichtigen, daß es schwierig wer
den kann, irgendwelche unbefriedigende n Verhältnisse 
zu ändern. Nicht selten wird es sich um ein Produkt 
handeln, dessen Verfügbarkeit im Erzeugerland an 
feststehende produktionstechnische Besonder heiten ge
bunden ist. Die Elastizität des Produktionsapparates 
wird nicht sehr groß sein. Beispielweise können Ände
rungen am Produkt wegen fehlender Materialien oder 
Einrichtungen nich t ohne weiteres durchg eführt werden 

oder würden — da die Hauptproduktion vielleicht für 
den Inlandsmarkt bestimmt ist — zu fertigungstechni
schen Problemen führen. 

PROBLEME D ER EINFUHR A US E NTWICKLUNGSLÄNDERN 
Die Einfuhr aus Entwicklungsländern ist kein leichtes 
Geschäft. Vielgestaltig sind die dabei auftretenden 
Probleme. In ihrer.Gesamtheit vermögen sie eine aus
gesprochen handelshemmende Wirkun g auszuüben. 

Bei nicht wenigen Produzenten ist im Absatz gerade 
auch neuer und unbekannter Produkte eine gewisse 
Hilflosigkeit festzustellen. Es f ehlen Kontakte zu m Aus
land bzw. zu den in Frage kommenden ausländischen 
Partnern, Kenntnisse der Marktverhältnisse und der 
Anforderungen, die der Absatzmarkt an die betreffende 
Ware stellt. Hin zu kom mt Uns icherheit darüber, ob der 
Auslandsmarkt für das Produkt überhaupt aufnahme
bereit ist. Mangels geeigneter Kontakte wendet sich 
der Produzent oftmals nur zaghaft an branchenfremde, 
unfähige oder uninteressierte ausländische Geschäfts
freunde. Von ihrer Beurt eilung — die nicht selten eine 
Fehlbeurteilung ist — hängen dann Erfolg oder Miß
erfolg eines Exporta rtikels ab. 

Mehr psychologisch bedingte, aber leider ganz kon
kret wirksame Behin derungen liegen in ein er oft sehr 
eigenartigen Einstellung zum Export, die als fehlende 
Exportmentalität bezeichnet werden kann. Sie äußert 
sich in mangeln dem echte m Interesse am Export, in zu 
hohen Preisforderungen, in Vertragsbrüchen. Sie hat 
ihren Ursprung zum Te il noch in der traditionellen Ex 
portstruktur der Entwicklungsländer. Als Lieferanten 
zeitweilig sehr gefragter.Rohstoffe oder Agrarprödukte 
nahmen sie vielfach eine Monopolstellung ein. Auf? 
nahmefähige Inlandsmärkte für die Erzeu gnisse irgend
einer neuen Industrie lassen die einzelnen Hersteller 
die Weltmarktlage verkennen. Sie glauben bei dem 
ausländischen Interessenten eine Mangellage voraus
setzen und ihn au snutzen zu können. Sie fordern Preise, 
die nicht an den Produktionskosten orientiert sind und 
in ihrer Höhe nur für den zollgeschützten und von 
jeder Konkurrenz oft freien Binnenmarkt gelten kön
nen. Zum Tei l ist es die von interessierten Kreisen be
einflußte „öffentliche Meinung", die eine „Schädigung" 
des Inlandsmarktes wittert, wenn Exportli eferungen das 
Inlandsangebot verringern ode r zu niedrigeren — näm
lich konkurrenzfähigen Wiederverkaufspreisen — er
folgen. Ein weit erer Grund für das Fehle n einer Export
mentalität liegt in der beabsichtigten oder ungewollten 
behördlichen Ausfuhrbehinderung. 

Mangelnde Kontakte und fehlende Marktübersicht las
sen sich umgekehrt auch im Kr eise der Importeure fest
stellen. Dies ergab eine Umfrage, die sich an die am 
Import aus einem im merhin schon zie mlich fortge schrit
tenen Entwicklungsland interessierten Firmen richtete. 
Fehlender Kon takt und fehlende Kenn tnis des Einkaufs
marktes waren die am häufigsten genannten Gründe 
dafür, daß keine Geschäftsbeziehungen zu dem be
treffenden Land bestanden. 

Diese nicht vollständige Aufzählung einer Reihe von 
Schwierigkeiten soll nur dazu dienen, die im Geschä ft 
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mit Entwicklungsländern auftretenden Probleme anzu
deuten und den Umfang der Aufgaben, die bei der 
Absatzförderung für ihre Produkte anfallen, zu skiz
zieren. Es ist klar, daß der Importhandel überfordert 
wäre, zur Lösung aller hier genannten Probleme bei
zutragen. Dies ist ein e Aufgabe, die den Entwicklungs
ländern überwiegend selbst zukommt. 

PRODUKTSTUDIEN ZEIGEN D IE ANSATZPUNKTE 
Der Importhändler sollte das Marke ting für Erzeugnisse 
aus Entwicklungsländern durchführen und gleichzeitig 
mithelfen, die Produktion den Anforderungen des Ab
satzmarktes entsprechend zu organisieren und sicher
zustellen. 

Notwendig ist dafü r die bei jedem Pro dukt wieder ne u 
zu durchdenkende Schaffung einer lückenlosen Kette 
von der Produktion bis zum Endverbraucher, auf den 
schon die ersten Maßnahmen der Produktschaffung aus
zurichten sind. J e nach Artikel kann die Situation un
terschiedlich sein. Ansatzpunkt ist also stets das ein
zelne Produkt. Sollen die Absatzbemühungen von Er
folg gekrönt sein, s o muß der Weg der Ware zu En de 
gedacht sein. Produktst udien, die sich auf Erhebungen 
im Erzeugerl and ebenso wie in den Abnehmerländern 
gründen, sollten so am Anfang stehen. S ie untersuchen 
die Produktionsbedingungen, die verschiedenen Eng
pässe und Hemmnisse, die Absatzmarktlage und die 
Chancen. Sie lassen erkennen, wo Schwierigkeiten 
durch den Einsatz bestimmter Maßnahmen behoben 
werden können, welche Verwendungszwecke für ein 
Produkt in Betracht kommen und wo die Ansätze zur 
Absatzförderung, ob im Prod uktions- oder Abnehmer
land o der in beiden, liegen müssen. Studien dieser A rt 
können von den Unternehmen selbst dur chgeführt wer
den. Die Aufgaben neutralen Instituten zu übertragen, 
dürfte deshalb empfehlenswert sein, weil ihnen ein 
unbefangener Einblick in die Zusammenhänge mög
lich ist. 

In einer Arbeit über die Textilfaser Ramie hat das 
Hamburgische Welt-Wirtschafts-Archiv kürzlich eine 
solche Untersuchungsmethode aufgezeigt. Untersucht 
wurden die Produktionsbedingungen für Ramie in Bra 
silien sowie die Absatzchancen in der Bundesrepublik. 
Es ergab sich, daß der deutsche Rami everbrauch nicht 
zuletzt infolge unsicherer Rohstoffzufuhren zurück
gegangen war. Brasilien hatte seine Expo rtchance nicht 
Wahrgenommen, weil die un organisierte Produktion zur 
gleichzeitigen Belieferung der in- und ausländischen 
Verbraucher nicht ausreichte. Auf den Absatzmärkten 
Europas wiederum spielt die Ramie wegen fehlenden 
Angebots, wegen des Vordringens konkurrierender Fa
sern sowie infolge mangelnder Werbun g eine gegen
wärtig nur unbedeutende Rolle. Für eine Wiederbelebung 
des Ramieabsatzes werden auf Grund der Untersu
chungsergebnisse eine Reihe von Maßnahmen genannt, 
die sich sowohl auf die Produktions- wie auf die Absatz
seite zu erstrecken hätten. Dafü r wird die Mi thilfe der 
Abnehmerländer erforderli ch. Auf der Produktionsseite 
sind die Ernte- und Aüfbereifungsmaschinen weit erzu
entwickeln, die Verwertungsmöglichkeiten systematisch 
zu unters uchen sowie die genos senschaftliche Koopera-
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hon der Pflanzer zu fördern. Für die Absatzseite werden 
Liefer- und Abnehmerverträge zur Sicherung derStabili-
tät von Anbau und Ein kommen, der Aufbau eine r lei
stungsfähigen Absatzorganisation, Maßnahmen der 
Verbraucheraufklärung, der Werbung und des Mar
keting empfohlen.') 

Etwas anders liegen die Verhältnisse bei einer Reihe 
weiterer brasilianischer Prod ukte, die im Ra hmen der 
Arbeiten des HWWA behandelt werden. Bei der Ba-
bafü-Nuß, einer Ölfrucht, ist das Problem au sschließ
lich in den schwierigen Ern te- und A ufbereitungsbedin
gungen zu sehen. Die Babo;ü-NuB wird nicht an
gebaut, sondern kommt in riesigen Beständen wild
wachsend vor. Ein entscheidendes Hindernis für die 
Verarbeitung liegt in der Härte ihrer äußer en Scha le. 
Die An satzpunkte für die En twicklung der Bab afü-Nuß 
zu einem großen Exportprodukt liegen dementspre
chend auf orga nisatorisch-technischem Gebiet. Ein wei
teres Beis piel: Mate. Hier ergaben die bisherigen Er
mittlungen, d aß der Sc hlüssel für eine Stei gerung des 
Mate-Absatzes im Marketing in den Verbrauchsländern 
liegt. Prod uktänderung und Werbung sin d so die ent
scheidenden Ansatzpunkte. 

Die systematische Untersuchung neuer Verwendungs
möglichkeiten ist ein Weg , der sich fü r zah lreiche bis
her wenig beachtete Produkte empfiehlt, ebenso für 
solche, deren Bedeutung aus irgendeinem Gr unde zu
rückgegangen ist. Geht man den Ursachen nach, so 
zeigen sich oftmals gleichzeitig die Ansatzpunkte für 
eine Neuentwicklung. Es ist dann eine Frag e der je
weiligen besonderen Verhältnisse, ob man nur be
stimmte Hindernisse für den Absatz aus dem Wege 
räumt oder neue zusät zliche Ve rbrauchsmöglichkeiten 
studiert. 

MITHILFE D ER E NTWICKLUNGSLÄNDER E RFORDERLICH 
Auch für die Entw icklungländer heißt es , den We g des 
Traditionellen, die ausgetretenen Pfade ihres zumeist 
auf Mon okulturen basierenden Exportangebots zu ver
lassen. Es zeigt sich inde ssen, daß es oft sehr sc hwer 
ist, sie zu überzeugen, daß die Absatzmöglichkeiten 
für gewisse vo n zahl reichen Exp ortländern gle ichzeitig 
angebotene Produkte nur noch begrenzt sein kön nen. 
Immer wieder konze ntriert si ch ihr Inte resse bzw . das 
der Unternehmer ledi glich auf Absatzsteigerungen für 
ihre traditionellen Pro dukte statt darauf, wie man neue 
Produkte auf den Mar kt brin gen kö nnte. 
Auch für die Entw icklungsländer dürfte es sich empfeh
len, gründliche Marktuntersuchungen über Absatz
möglichkeiten und -Vor aussetzungen ihrer Pro dukte in 
den Industriestaaten anzustellen. So ist es z.B. drin
gend erfo rderlich, Erkundigungen über herrschende Ge
schmacksrichtungen, gesundheitspolizeiliche Vorschrif
ten, technische Nor men (z. B. V DE-Normen für El ektro-
artikel) einzu ziehen. 
Insbesondere sollten sie mit den fü r den erfo lgreichen 
Absatz geeigneten Firmen des Einfuhrlandes zusom-
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menarbeiten, sich von diesen beraren lassen und ge
meinsame Wege suchen, auf denen sich den beider
seitigen Interessen entsprechen läßt. 

NEUE FORMEN U ND M ÖGLICHKEITEN D ER A BSATZFORDERUNG 
Wirksame Formen absatzfördernder Zusammenarbeit 
zwischen Entwicklungsländern und Abnehmern in In
dustriestaaten liegen auf dem Gebiet der Werbung. 
Hier bietet sich die Gem einschaftswerbung von Export-
und Absatzland an. Es kann sich dabei um die Wer
bung für ein einzelnes Produ kt eines bestimmten Lan
des, z. B. für argentinische Äpfel, oder um die Wer
bung für solche Produkte handeln, die von mehreren 
konkurrierenden Produzenten angeboten werden, z.B. 
Zitrusfrüchte aus Marokko, Algerien und Tunesien. 
Möglich ist auch die Werbung für mehrere Produkte 
eines einzelnen Landes, wenn also auf seine Liefer
möglichkeiten allgemein hingewiesen und gleichzeitig 
ein gewisse s »Image* geschaffen werden soll. Es gibt 
hier zahlreiche Kombinationsmöglichkeiten. Auch die 
Frage der Finanzierung solch er Gemeinschaftswerbun
gen kann unterschiedlich gelöst werden. Z u denken ist 
an die Beteiligung von Expor teuren, evtl . bestehenden 
Verkaufs- oder Exportorganisationen (-Syndikaten), 
staatlichen Handelsförderungsbüros sowie von Impor
teuren und Absatzorganisationen in den Industrielän
dern. Im R ahmen der Handelshilfe kön nte sodann noch 
eine Bereitst ellung von Fina nzmitteln für die Werbung 
seitens des Hilfe gewährenden Abnehmerlandes in 
Frage kommen. 
Auch für den Importhandel der Industrieländer selbst 
gibt es verschiedene Formen der Anpassung an die 
finanziellen und organisatorischen Anforderungen, die 
aus der (Übernahme des Marketing für Entwicklungs
länder und überhaupt aus den in der Einf uhr einsetzen
den Wandlungen resultieren. 
Für viele Unternehmen bedeutet diese Anpassung 
einen Bruch mit der Tradition. Für andere, die nicht 
bereit sind oder keinen Anlaß sehen, das traditionelle 
Geschäft aufzugeben, sich abe r an der neuen Entwick
lung dennoc h beteiligen wolle n, sind andere Lösungen 
zu finden. So können traditionelle Rohstoffimporteure 
sich nicht in den Halb- und Fertigwarenimport ein
schalten. Ihre neue Ro lle als Kon kurrent wäre nicht mi t 
der des Zulieferers d er inländischen Industrie zu ver
einbaren. Hier mag ein Ausweg in der Neugründung 
einer besonderen Firma, evtl. gemei nsam mit anderen 
ähnlich gelagerten Unternehmen, zu sehen sein. 
Etwaige Bedenken dürften um so leichter wiegen, als 
ja auch die Industrie selbst schon dazu übergeht, sich 
mehr und mehr in den Importprozeß einzuschalten. 
Importierte sie früher nur Rohst offe selbst, so sind es 
inzwischen auch schon ausländische Fertigwaren, die 
in ihr Verka ufssortiment aufgenommen werden. 
Eine weitere Anpassungsform ist zu sehen in der 
Gründung eines eigenen Einkaufsbüros im Entwick
lungsland, in der Übernahme von Alleinvertretungen 
ausländischer Produzenten unter Angliederung eines 
leistungsfähigen Agentur- oder Vertretungsapparates 
oder Aufbau einer eigenen Vertriebsorganisation. Zu
sammenarbeit mit den neuen Organi sationsformen des 

Einzelhandels, de r Einkaufsgenossenschaften, Freiwilli
gen Ketten, Fili algeschäften, ist ebenfalls naheliegend, 
wie auch die enge Zusammenarbeit mit bestehenden 
Absatzorganisationen einzelner Industriegruppen in 
Betracht komm t. 
Einer Stärkung der Stellung des Importeurs dient wei
ter eine enge Zusammenarbeit mit einer Werbeagen
tur oder Absatzberatung, mit deren Hilfe ein geeigne
ter Absatzplan für den Binnenmarkt entworfen werden 
kann. 
Chancen liegen sodann in der Übernahme des Allein
imports und -Vertriebs aussichtsreicher Produkte aus 
einem Entwicklungsland für alle oder mehrere EWG-
Länder. 
Zu denke n ist ebenso an den Zusammenschluß mehre
rer Importhändler zu einer Firmengruppe, die sich mit 
der Absatzförderung von Produkten eines bestimmten 
Landes oder einer Ländergruppe befaßt. Dabei wäre 
es wohl sogar tnöglich, Zuschüsse für die Finanzierung 
von Marketing-Maßnahmen sowohl von staatlicher 
Seite des betreffenden Entwicklungslandes wie auch 
aus Mitteln der Handelshilfe zu er halten. Der Vorteil 
einer solchen Ko nstruktion dürfte für di e Firmengruppe 
selbst in der sowohl nach der Beschaffungs- wie nach 
der Absatzseite wirksamen größeren Marktmacht be
stehen. 
Ähnliche Formen des Zusammenschlusses sind mög
lich zwi schen Importfirmen und den zumeist über ge
nauere Kenntnis des Oberseemarktes verfügenden Ex
portfirmen der Industriestaaten. Ihre Landeskenntnis 
kann so für die Auffindung neuer Artikel genutzt, ihr 
in der Regel vorhandener landesansässiger Vertreter 
für die Kontakte zum ausländischen Produzenten mit
eingeschaltet werden. Der Vorteil für die beteiligte 
Exportfirma wiederum würde in de r Gelegenheit zur 
Erschließung neuer Expor tmöglichkeiten nach den Ent
wicklungsländern liegen. 

Eine ebenfalls diskutable Form der Zusammenarbeit 
zur Absatzförderung dürfte ein Konstruktion darstel
len, die sich aus zwe i bis drei Importhandelsfirmen und 
einer Werbe- und Marketingagentur im Industrieland 
sowie mehreren Exporteuren bzw. Produzenten in 
einem Entwicklungsland zusammen setzt. Die Beziehun
gen werden intensiviert durch ein als Einkaufsbüro 
tätiges Kontaktbüro im Ent wicklungsland. 

Es dürfte sich auch lohnen, zumindest für größere Im
porthandelsfirmen o der die genannten Importgruppen, 
eigene Marketing-Abteilungen zu bilden, die die Be
sonderheiten der Absatzverhältnisse für die jeweiligen 
Produkte untersuchen und die geeigneten Marketing-
Methoden herausarbeiten . 
Die neue Aufgabe des Importhandels im Rahm en der 
Absatzförderung für Produkte der Entwicklungsländer 
sollte systematisch angepackt werden. Das bedeutet 
zugleich: Weg vom Zufälligen! Abkehr vom Traditio
nellen, wo keine Weiterentwicklung mehr möglich istl 
Konsequente Anpassung führt au ch in dem schwie rigen 
Geschäft mit den Entwicklungsländern zur Sicherung 
der wirtschaftlichen Stellung des Importhandels. 
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