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MARKETING BOARDS FUR AGRAREXPORTGITER
IN ENTWICKLUNGSLANDERN*

1. Problemstellung

Das Problem schwankender Exportpreise und -erldse von roh-
stoffexportierenden Entwicklungsl&ndern steht seit langem
im Mittelpunkt &konomischen Interesses. In zahlreichen
Untersuchungen1 ist unter anderem versucht worden, die
Hypothese zu bestitigen oder zu wiederlegen, daB sich die
Preis- und Erldsinstabilitdt negativ auf das Wirtschafts-
wachstum in Entwicklungslédndern auswirken werde. Die
dabei gewonnen Erkenntnisse sind allerdings nicht ein-
deutig und zum Teil sogar widerspriichlich. Mdglicherweise
h&ngt dies damit zusammen, daf8 in bisherigen Analysen die
Wirkungen nationaler Stabilisierungspolitiken vernach-

188igt wurden.

Ohne nationale Stabilisierunqspolitiken erhdht die Export-
erl8sinstabilitédt einerseits den transitorischen Einkommens-
anteil und damit entsprechend der "permanent income hypo-
thesis" die private Sparquote; andererseits bedingt sie
Produzentenentscheidungen unter Unsicherheit und kann auf-

grund von Zahlungsbilanzproblemen Wechselkursinstabilit&dten

Diese Untersuchung entstand im Sonderforschungsbhereich 86
im Rahmen des Teilprojekts 3 "Die Wirkungen internationaler
Rohstoffmarktregulierungen auf Wachstum und Allokation in
Entwicklungsléndern” mit finanzieller Unterstiitzung der
Deutschen Forschungsgemeinschaft. Fiir wertvolle Hinweise
und Kommentare danke ich J.B. Donges, E. Gerken und

U. Hiemenz.

Eine tlbersicht liber diese Arbeiten bieten z.B. D. Lim,
"Export Instability and Economic Growth: A Return to
Fundamentals”, Oxford Bulletin of Economics and Statistics,
vol. 38 (1976), S. 311 f£ff. und L. Stein, “Export Instability
and Development, A Review of Some Recent Findings"”", Banca
Nazionale del Lavoro, No. 122 (1977), S. 279 ff.



oder Unterbrechungen in der Versorgung mit Kapital- und
Vorleistungsimportgiitern hervorrufen. Unter bestimmten
Umstédnden kann die ExporterlGsinstabilitdt damit unter
anderem zu einer ineffizienten intersektoralen Investi-
tionsallokation, zur Verminderung auslédndischer Investi-
tionen, zu Briichen in der Realisierung &ffentlicher Investi-
tionsprogramme und zur Unterauslastung von Produktions-

kapazitdten fihren.

Wenn nun aber Rohstoffpreisschwankungen auf den Weltmérkten
in einigen Anbieterlédndern durcn eine interne Stabilisierung
aufgefangen werden, stellt sich fiir solche L&nder die

Frage nach den Wachstums- und Beschidftigungswirkungen von

Preisinstabilitdten in einem neuen Licht.

Der Zweck dieses Beitrages besteht darin, mit Hilfe einer
Bestandsaufnadhme der in Entwicklungsl&ndern betriebenen
nationalen Rohstoffpolitiken die materiellen Grundlagen

flir deren Wirkungsanalyse zu schaffen. Wegen der enormen
Informationsprobleme -beschrdnkt sich diese Bestandsaufnahme
zundchst auf Marketing Boards‘, die die Produzentenpreise
fir Agrarexportgiiter stabilisieren wollen. Da Agrarexporte
rund zwei Drittel der Rohstoffexporte der Dritten Welt

Die gebrduchliche Definition einschrinkend verwenden wir
im folgenden den Ausdruck "Marketing Boards" ausschlief-
lich filir "produzentenpreisstabilisierende Marketing
Boards fiir Agrarexportgiiter". Die FAO definiert Market-
ing Boards als "public bodies set up by government action
and delegated legal powers of compulsion over producers
and handlers of primary or processed agricultural
products". Diese Definition unterscheidet weder nach
dem AusmaB der vom Marketing Board ausgelibten Marktbe-
einflussung noch nach dem Verwendungszweck (Ausfuhr

oder inldndischer Verbrauch) oder Herkunft (inl&dndische
Erzeugung oder Einfuhr) des kontrollierten Gutes. Vgl.
hierzu: J.C. Abbott, H.C. Creupelandt, Agricultural
Marketing Boards, Their Establishment and Operation,

Rom 1966, S. 1 ( = FAO Marketing Guide No. 5).



(ohne OPEC) ausmachen, f&dllt diese Beschrédnkung jedoch
nicht sehr ins Gewicht. AuBerdem ist zu vermuten, daB
nationale Stabilisierungspolitiken vor allem im Agrar-
bereich anzutreffen sind, der wegen seiner wichtigen Funk-
tion filir die inl&ndische Versorgung der Bevdlkerung als
besonders sensibel angesehen und deshalb vorrangig wirt-
schaftspolitisch beeinflufBt wird.

Im folgenden wird die Verbreitung produzentenpreisstabili-
sierender Marketing Boards und ihrer verschiedenen Ausge-
staltungsformen sowie ihre quantitative Bedeutung filir die
Agrarexporte der Entwicklungslédnder untersucht (Kapitel 2).
AnschlieBend betrachten wir, inwieweit die wichtigsten
Ausgestaltungsformen grundsdtzlich in der Lage sind,
saisonale und lingerfristige Preisschwankungen zu glétten,
und ob sie iUber M&glichkeiten zu eigenen Lagerhaltungs-
politiken verfiigen.



2. Die Verbreitung~produzentenpreisstabi1isierender

Marketing Boards fiir Agrarexportgiiter

2.1 Zur Datenlage

Um zu kléren, welche Relevanz Marketing Boards und ihren
verschiedenen Ausgestaltungsformen zukommt, untersuchen
wir im folgenden ein Sampie, das etwa 120 Marketing Boards
und verwandte Institutionen aus 60 Entwicklungsldndern
umfaBt1, Dieses Sample wurde auf der Basis aller uns zu-
qénglichén Informationen iiber produzentenpreisstabili-
sierende Mérketing Boards erstellt; als Informations-
quellen dienten dabei vor allem Verdffentlichungen von

Mitarbeitern def FAO sowie des IMFZ.

Indessen bhietet dieiLiteratﬁr keine vollstidndige Ubersicht
tiber alle bestehenden Marketing Boards mit Produzenten-
preisstabilisieruhésfﬁhktion. Insbesondere fiir die
asiatischen Entwicklungslinder gestaltet sich die Infor-
métionslage aUsgesprochen schwierig; fiir den afrikanischen

und auch den lateinamerikanischen Bereich erscheint sie

Multiple Wechselkurs~ und variable Exportsteuersysteme,
die ebenfalls zumindest zur Stabilisierung der linger-
fristigen Produzentenpreise eingesetzt-werden k&nnen,
bleiben in diesem an Marketing Boards orientierten
Rahmen unberiicksichtigt.
2 Vgl. hierzu H.J. Mittendorf, Facilitating Services for
Agricultural and Food Marketing Systems in Developing
Countries, in: D. Izraeli / D.N. Izraeli / F. Meissner
(eds.), Agricultural Marketing for Developing Countries,
Toronto/Jerusalem 1976, S. 8 £ff.: J.C. Abbott, Agricul-
tural Marketing Boards in the Developing Countries, in:
Journal of Farm Economies, Vol., 49, No. 3, 1967, S.
705 ff.; International Monetary Fund, Surveys of African
Economies, Vol. I-VII, Washington, D.C., verschiedene
Jahre.



dagegen als wesentlich gﬁnstiger1.

Unser Sample spieagelt die Situation ungefdhr zu Anfang der
siebziger Jahre wiederz. Da Marketina Boards hdufig ihre
organisatorische Ausgestaltungsform dnderten, stimmen
unsere Anqében nicht unbedingt mit den heute oder zu ver-
schiedenen Zeitpunkten in der Vergangenheit bestehenden

Organisationsformen iiberein.

Die Vollstdndigkeit und Repridsentativitdt des Samples
ist naturgemdf nur sehr schwer abzuschidtzen; einen
Anhaltspunkt bietet jedoch der Anteil der erfaBten Ent-
wicklungsldnder in den verschiedenen Regionen an den
jeweiligen regionalen Agrarexporten: die in unserem
Sample erfaften Linder reprédsentieren 90 vH der afrika-
nischen, 85 vH der lateinamerikanischen, aber nur 30 vH
der asiatischen Agrarexporte von Entwicklungsldndern.

Die Beschrinkung unserer "Momenaufnahme" auf die friihen
siebziger Jahre verfdlscht m&glicherweise unser Bild

iiber den Stabilisierungsumfang in asiatischen Entwick-
lungslédndern. Mit einem Anteil von nahezu einem Fiinftel
an den regionalen Agrarausfuhren stellt Naturkautschuk
das bei weitem wichtigste Agrarexportprodukt dieser
Landergruppe dar. Bedeutendster Naturkautschukproduzent
mit einem Weltmarktanteil von ca. 45 vH ist Malaysia,

das Mitte der sechziger Jahre zusammen mit Indonesien

und 1974 isoliert nationale Exportmengenpolitiken
(Buffer~-Stocks) zur Weltmarktpreisstabilisierung durch-
fithrte; Malaysia stellte auch die Hauptantriebskraft

fiir die 1974 im Rahmen der "Association of Natural

Rubber Producing Countries" wiederaufgenommenen Gespréche
Uber eine internationale Recqulierung des Weltkautschuk-
marktes dar, die Ende 19276 zur Griindung des Weltkautschuk-
rates (eines ca. drei Viertel der Weltproduktion kon-
trollierenden Anbieterkartells) und Mitte 1979 zum
Abschluf des Internationalen Kautschukabkommens (Inter-
nationaler Buffer-~Stock) fiihrten. In dem von uns be-
trachteten Zeitraum wurde jedoch nach den vorliegenden
Informationen von den wichtigsten Produzentenldndern
keine nationale Preisstabilisierungspolitik via Marketing
Boards (Buffer-Fonds oder Buffer-Stocks) betrieben: in
Malaysia wurde vielmehr ein variables Exportsteuersystem
angewandt.



‘Den in unser Sample aufgenommenen Marketing Boards wird

in der Literatur eine produzenténpreisstabilisierende Funk-
tion zugeordnet. Die Frage, inwieweit diese Funktion von
den einzelnen Marketing Boards erfolgreich wahrgenommen. ’

wurde, 148t sich hier jedoch nicht beantworten.

Entsprechend muf8 die folgende Analyse untef den\Einschrén-
kungen gesehen werden, daR unsere Ergebnisse fiir asiatische
Entwicklungslinder durch fehlende Informationen verzerrt
sein kdnnen, und daf unsere Angaben iiber die Verbreitung
produzentenpreisstabilisierender Marketing Boards noch keine
Aussage dariiber 2zulassen, in welchem Umfang wirklich zu
einer Stabilisierung der Produzentenpreise beigetragen
wurde.

Die den folgenden Darstellungen zugrunde liegenden Daten
und Informationen sind im Statistischen Anhang in den
Tabellen 1 und ‘4 (Afrika), 2 und 5 (lateinamerika) sowie

5 (Asien) zusammengefaBt. Die Tabellen 1, 2 und 3 berichten
iiber die in den einzelnen Staaten bestehenden Marketing
Boards, die ihnen zudeordneten Adrarexportgiiter und ihre
jeweilige Ausgestaltungsform; zus&dtzlich werden die
‘nationalen Exporterldse und Agrarexportanteile sowie die
Anteile dar von Marketing Boards erfafBten Giiter an den
Agrarausfuhren aufgefiihrt. In den Tabellen 4 und 5 werden
die regionalen Agrarexporte nach Gilitergruppen und Einzel-
produkten untergliedert und es wird aufgeZeigt,'in welchem

.Umfang Marketing Boards an dieseh Exporten beteiligt sind.



2.2. Ergebnisse

»
2.2.1 Die regionale Verbreitung von Marketing- Boards und
ihr Anteil am AuBenhandel der Entwicklﬁngslénder‘

Agrarerzeugnisse1 spielen filir die Ausfuhren der Entwick-
lungsldnder eine dominierende Rolle. Wie Tabelle 1 zeigt,
werden 53 vH der Exporterlse der lateinamerikanischen,

55 vH der afrikanischen, 35 vH der asiatischen und insgesamt -
45 vH der Exporterldse aller Entwicklungsl&nder (ohne OPEC)

durch die Ausfuhr landwirtschaftlicher Produkte erzielt.

Sowohl die Weltmdrkte fiir agrarische als-auch fiir minera-
lische und fossile Rohstoffe werden bislang im Vergleich

2 instabil

zu den M8rkten fiir Fertigwaren als besonders
betrachtet. Mit einem Anteil von insgesamt weniger als
einem Drittel an den gesamten Rohstoffexporterl&sen
spielen mineralische und fossile Rohstoffe fiir die Gruppe
der Nicht-OPEC-Entwicklungsl&nder nur eine untergeordnete
Rolle. Nationale Preisstabilisierungspolitiken fir Agrar-
exportgiiter sind damit grundsdtzlich in der Lage, einen
GroBteil der Preisinstabilit&dt der internationalen Roh-.
stoffmidrkte aufzufangen.

Wie Tabelle 2 zeigt, erfassen Marketing Boards etwa drei
Finftel der Agrarexporte der afrikanischen, iber ein:

Drittel der der lateinamerikanischen, jedoch nur 4 vH der

Agrarerzeugnisse umfassen die Gliter der SITC-Klassen
0,1, 2 [ex 27, 28] -und 4.

Die These der "besonderen" Instabilit&t der Rohstoff-
markte ist nicht unbedingt haltbar. H.H. Glismann,

P. Juhl, B. Stecher (0konomische Implikationen der
"Neuen Weltwirtschaftsordnung”, Kiel 1976 (Kieler
Diskussionsbeitridge Nr., 46) z.B. weisen fiir die Preise
einiger Fertigwarenerzeugnisse vergleichbare Schwan-
kungen nach.



Tabelle 1: Exportstruktur der Nicht-OPEC-Entwicklungslinder
im Jahre 1973

Exportanteile einzelner Glitergruppen Anteil der Agrar-
in vH an den gesamten 4
a Nicht-agrarischeb Rohstgifg;porten
Agrargiliter™ |Rohstoffe o Fertigwaren
alle EL 45,0 21,5 32,0 67,7
afrikanische EL 54,5 37,4 8,1 59,3
asiatische EL - 35,1 9,8 55,1 78,2
lateinamerika-
nische EL ‘ 53,3 29,6 15,0 64,3
3SITC O + 1 + 2 + 4 - 27 - 28, - DSITC 27 + 28 + 3 + 67 + 68. -
SITC 5+ 6 -~ 67 -68+ 7+ 8. - "SITCO + 1+ 2+ 3+ 4 + 67 + 68.

Quelle: Eigene Berechnungen nach UNCTAD, Handbook Of International Trade And
Development Statistics 1976, New York 1976,



Agrarausfuhren der asiatischen Entwicklungslénder1.

Tabelle 2 : ZKontrollumfang produzentenpreisstabilisierender
Marketing Boards flir Agrarexportgliter in
Entwicklungsl&ndern

Anteil der von Marketing Boards
erfaften Exporte in vH an den

. Landergruppe
Agrar- . Rohstoff~ | Gesamt-
exporten | exporten exporten
alle EL g g i
gesamt 24 ! 9 ; 7 !
ohne OPEC , 24 : 16 11
‘afrikanische ELZ
gesamt 60 22 21
ohne OPEC 60 36 33
asiatische EL
gesamt 4 1 1
ohne OPEC 4 3 : 1
latein-
amerikanische EL ;
gesamt 35 : 18 ! 16

ohne OPEC 35 1 23 .19

4ohne Mosambik, Angola und Mitgliedsl&nder der
sidafrikanischen Zollunion’

Quelle: Eigene Berechnungen anhand der Tabelle 1 und
der Anhangtabellen 1, 2 und 3.

Die zeitweise Intervention Malaysias und Indonesiens
Mitte der sechziger Jahre auf dem Kautschukmarkt wurde
hier nicht berilicksichtigt. Mit einem Exportwert von
iber einer Milliarde US~g repridsentieren die Kautschuk-
exporte Malaysias liber 7 vH der Agrarausfuhren asia-
tischer Entwicklungslé&nder.



Dies entspricht einem Viertel der Agrar-, einem Sechstel
der Rohstoff- und einem Neuntel der gesamten Exporte aller
Nicht-OPEC~ und immerhin 7 vH der gesamten Ausfuhren aller
Entwicklungslidnder.

Der Schwerpunkt produzentenpreisstabilisierender Marketiﬁé
Boards liegt eindeutig in den afrikanischen Entwicklungs-
léndern}‘ Dagegen ist ihre Bedeutung in den asiatischen
Entwicklungslindern nach den vorliegenden Informationen
duBerst gering.

2.2.2 Marketing Bdards in Entwicklungslindern mit hoher
Exportkonzentration

Verschiedene Unt‘ersuchungen1 in der Vergangenheit belegten
einen signifikanten positiven Zusammenhang zwischen dem
Ausmaf der Exporteriésinstabilitét einzelner Linder und
der Konzentration ihrer Ausfuhren auf einige wenige
Produkte. In der Tat trug im Jahre 1973 in 43 von 69
Nicht—OPEC~Entwicklungsléndernz‘die Ausfuhr jeweils eines
einzigen Rohstoffes mit mehr als 30 vH zu den gesamten

Exporteridsen bei.

Diese 43 Staaten sind in Tabelle 3 aufgefiihrt. Auch hier
zeigt sich die iiberwiegende Bedeutung von Agrar- im Ver-
gleich zu mineralischen Exportgiitern: iiber drei Viertel

der hier erfaRten Staaten sind im wesentlichen von der

\

Vgl. z.B. B.F. Massell, Exnort Concentration and Fluc-
tuations in Export Earnings; A Cross Section Analysis,
American Economic Review, Vol. 54, 1964, S. 47 ff.;
und ders., Export Instability and Economic Structure,
ebenda, Vol. 60, 1970, S. 618 ff.

IMF-Mitgliedslinder sowie Cuba und Kquatorial Guinea.



Tabelle 3: Abhidngigkeit ausgewihlter?

)

eines einzigen Rohstoffes im Jahre 1973

Nicht-OPEC-Entwicklungslédnder von der Ausfuhr

Anteil eines Rohstoffes im Jahre 1973 liber 30 VH

Land Rohstoffb) Exportanteil in VvH
Exporteure agrarischer
Rohstoffe
Sample-Linder
Afrika
Agypten Baumwolle 46
Aquatorial Guinea Kakao 65
Athiopien Kaffee 38
Benin Palm-Kern8l 50
Burundi Kaffee 87
Gambia Erdniisse 93
Ghana Kakao 51
Madagaskar Kaffee 30
Malawi Tabak 38
Mali Baumwolle 30
Mauritius Zucker 88
Ruanda Kaffee 62
Senegal Blsaaten 38
Somalia lebende Tiere 53
Sudan Baumwolle 46
Tschad Baumwolle 67
Uganda Kaffee 75
Lateinamerika
Argentinien Fleisch 36
Cuba Zucker 74
Domin. Republik Zucker 64
El Salvador Kaffee 42
Guatemala Kaffee 33
Honduras Bananen 33
Kolumbien Kaffee 40
Uruguay Fleisch 37
Asien
Burma Reis 41
Nicht-Sample-Lédnder
Western Samoa Copra 58
Afghanistan Friichte + Nisse 37
Guayana Zucker 49
Haiti Kaffee 33
Sri Lanka Tee 39
Malaysia Kautschuk 33
Syrien Baumwolle 34
Exporteure mineralischer
Rohstoffe
Liberia Eisenerz 60
Mauretanien Eisenerz 66
Sierra Leone Diamanten 62
Togo Phosphate 45
Zaire Kupfer 61
Sambia Kupfer 94
Bolivien Zinn 42
Israel Diamanten 41
Jamaika Aluminium 65
Niger Uran 39
4alle IMF-Mitgliedslinder (ohne OPEC) sowie Kuba und Aquatorialguinea, bei denen der

der gesamten Exporterldse ausmach-

te. - bAuf Fdlle, in denen Marketing Boards tdtig werden, wird durch Unterstreichen
hingewiesen.
Quelle: Eigene Berechnungen anhand International Monetary Fund, International Financial

Statistics, Vol. XXIX (Annual Supplement), Washington 1976 und Tabellen 1 bis 3

im Anhang.




Ausfuhr eines Agrar- und nur ein Vieértel vom Export eines
mineralischen Rohstoffes abhédngig.

Agrarexportgiiter, flir die Marketing Boards betrieben werden,
sind durch Unterstreichungen hervorgehoben: mit einer ein-
zigen Ausnahme ist dies flir sd@mtliche landwiftschaftlichen
Exportgliter der afrikanischen Entwicklungsl&nder mit einem
Exportanteil von iiber 30 vH der Fall; insgesamt bestehen
fﬁrvdrei Fliinftel der in Tabelle 3 aufgefiihrten Agrarexporte
Marketing Boards.

Damit sind gerade in den Staaten, deren schwach diversifi-
zierte Exportstruktur hohe Exporterldsinstabilitdten erwar-
ten 148t, schwerpunktmidBig Marketing Boards mit Produzenten-

preisstabilisierungsfunktion anzutreffen.

Dieser Zusammenhang geht deutlich auch aus Tabelle 4 herﬁor,
die‘die durchschnittliche Exporterl®sinstabilitdt einzelner
Gruppen von Nicht-OPEC-Entwicklungslindern im Zeitraum
1965-1970" wiederqibt.

Die Exporterldse sdmtlicher Nicht—OPEC-Entwickiungslénder
fluktuierten im.Jahresdurchschnitt um 6,14 VH..'Die durch-
schnittliche ExporterlésinStabilitﬁt der Lindergruppe mit
starker Exportkonzentration liegt mit 7,08 vH deutlich
iiber diesem Wert. Am stirksten schwanken die Exportéflése-
dabei in den Lindern, die in erheblichem Umfang von der
Ausfuhr eines einzigen Agrarexportgutes abhéngen,'und fir
dieses Exportgut einen Marketing Board betreiben. Mit
9,55 vH ist ihre durchschnittliche ExporterlSsinstabilitit

doppelt so hoch wie die der Gesamt~Gruppe der Nicht-OPEC~

! Zur Wahl dieses Zeitraumes vgl, die FuRnote zu Tabelle 4.
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Tabelle 4: Durchschnittliche Exporterldsinstabilit&dt aus-
gewdhlter Entwicklungsldndergruppen im Zeit-
raum 1965 - 1970

jahresdurchschnittliche Zahl
prozentuale Abweichung der der
Lindergruppe ExporterlSse vam Trendwert Falle
Nicht—-OPEC- a .
Entwicklungslénder 6,14 68
davon:
Lidnder mit erheblicher
Abhidngigkeit von der
Ausfuhr eines
RohstoffesP 7,08 42
davon:
abhdngig von minerali-
schen Rohstoffen 6,43 10
abhingig vam
Agrarexportgut 7,28 32
davon:
Linder mit produzenten-
preisstabilisierenden
Marketing Boards fiir
Agrarexportgut 9,55 19
Lander chne Produzenten-—
preisstabilisierungs-~
politik 3,97 13
Linder chne einzelnen c
domninierenden Rohstoff 4,63 26
aiDﬂF—Mitgliedslénder im Jahre 1976 sowie Cuba; flr Aquatorial Guinea
ist kein Exporterldsinstabilitdtsindex verfligbar. - rtanteil eines

Rohstoffes {iber 30 vH. - ©“Kein einzelner Rohstoff erreicht mehr als
30 vH der gesamten Exporterl&se.

Quelle: Eigene Berechnungen anhand der Exporterldsinstabili-

tdtsindices in UNCTAD, Handbook of International Trade,

New York 1976, S. 266 ff.

! Die von der UNCTAD berechneten Exporterldsinstabilitdts-

indices messen die durchschnittliche jdhrliche prozentuale
Abweichung der Exporterldse [in US—S] eines Untersuchungs-
landes von einem exponentiellen Trend. Ebenfalls von der
UNCTAD ausgewiesene Indices filir den Zeitraum 1970-75 sind

durch den Verfall des US-g und die Auswirkungen des Olpreis-

shocks stark verzerrt; um die "normale" Instabilitat der
Exporterldse wiederzuspiegeln wurde deshalb auf den Zeit-
raum 1965-1970 zurilickgegriffen.



Entwicklungslidnder. Dagegen stellt die Exporterl&sinsta-
bilitdt fiir die Gruppe der agrarexportabhdngigen Entwick-
lungsldnder ohne Marketinag Boards mit 3,97 vH nur ein sehr
untergeordnetes Problem dar.

Die Frage, ob diese positive Beziehung zwischen Export-
erlSsinstabilitdt und der Tdtigkeit von Marketing Boards
darauf zuriickzufithren ist, daR eine bereits gegebene hohe
Exporterldsinstabilitdt Stabilisierungspolitiken induziert,
oder aber, ob Produzentenpreisstabilisierungspolitiken
Exporterlésfluktuationen verstdrken, 18Rt sich nicht beant-

worten1

Wie aus den Tabellen 1 bis 3 im Anhang hervorgeht, be-
schrinkt sich die Tatigkeit von Marketing Boards nicht auf
Agrargliter mit einem dominierenden Exportanteil. Vor
allem in den lateinamerikanischen und asiatischen Entwick-
lungsl&dndern bestehen Marketing Boards fiir iberwiegend im
Inland konsumierte Grundnahrungsgiiter mit einer jeweils
nur geringen Ekportbedeutung.

2.2.3 Die Verbreitung von Marketing Boards auf einzelnen
Produktmirkten : = - _

Wie Tabelle 52 fiir die Gruppen der afrikanischen bzw.
lateinamerikanischen Entwicklungsl'ander3 zeigt, unterscheidet

Eine Antwort wdre nur im Rahmen eines - nicht durchfiihr-
baren -~ kontrollierten Experimentes méalich, indem man
die Exporterldsinstabilitdt innerhalb der beiden Linder-
gruppen sowohl mit als auch ohne T&tigkeit eines
Marketing Boards messen miifte.

Vgl. hierzu auch die ausfiihrlicheren Tabellen 4 und 5
im Anhang.

Wegen der geringen Verbreitung von Marketing Boards in
asiatischen Entwicklungsldndern wird hier auf ihre
Betrachtung verzichtet.
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Tabelle 5: Kontrollumfang produzentenpreisstabilisierender
Marketing Boards bei ausgewéhlten'landwirtschaft—
lichen Produkten und Produktgruppen in afrikani-
schen und lateinamerikanischen Entwicklungsldndern
im Jahre 1973

Anteil der von Marketing Boards kontrollier-
ten Ausfuhren am regionalen Produktexport-
wert in vH ;
afrikanische ! lateinamerikanische
Produktaruppe Entwicklungslinder | Entwicklungslénder
Vieh-, Fischerei- und
forstwirtschaftliche
Erzeugnisse 1 22
Pflanzliche Erzeugnisse 72 39
davon:
Getreide ‘ 54 64
Friichte + Gemiise 44 45
Zucker 51 ’ 42
Kaffee 85 68
Kakao und
Schokolade : 100 -
Tee 49 -
Gewlirze ; 42 : -
Getrinke 56 9
Tabak 60 ; 27
Olsaaten, i %
Schrote, 01 62 -
Kautschuk - g -
Baumwolle 100 § 10
Sonstige Z
Textilfasern 41 : § -

Quelle und ndhere Erliuterungen siehe Tabellen 4 und 5 im
Anhang.



sich der Kontrollumfang bei einzelnen landwirtéchaftlichen
Exportgitern und Exportgilitergruppen betréchtlich: Fir
Erzeugnisse der Vieh- und Forstwirtschaft sowie des
Fischereiwesens werden mit wenigen Ausnahmen (vor allem
die kenianischen und argentinischen Fleischexporte) kaum
Marketing Boards betrieben. Der Schwerpunkt liegt viel-
mehr bei den pflanzlichen Erzeugnissen, deren Ausfuhr in
den afrikanischen bzw. lateinamerikanischen Entwicklungs-
léndern zu drei Vierteln bzw. zwei Fiinfteln von Marketing
Boards erfaft wird. Auch innerhalb der Gruppe der pflanz-
lichen Erzeugnisse unterscheidet sich der Kontrollumfang
betrdchtlich. Die wertmidBig bedeutendsten pflanzlichen
Agrarexportgliter der afrikanischen Entwicklungslinder,
ndmlich Kaffee, Kakao und Baumwolle (vgl. Tabelle 6),

werden nahezu vollstédndig von Marketing Boards erfaft.

Abgesehen von Ulsaaten bestehen auch fiir die wichtigsten
lateinamerikanischen pflanzlichen Exportgiliter (Kaffee,
Zucker, Frilichte und Gemiise, Baumwolle und Getreide)
Marketing Boards, denen zweli Drittel sowohl der Kaffee-
als auch der Getreideausfuhren und mehr als zwei Flinftel
der regionalen Exporte an Zucker, Gemilise und Frichten

zuzurechnen sind.

2.2.4 Die Verbreitung einzelner Ausgestaltungsformen
produzentenpreisstabilisierender Marketing Boards

Fiir eine.Bestandsaufnahme ist auch die Kenntnis der unter-
schiedlichen Ausgestaltungsformen und ihrer relativen

“Verbreitung erforderlich.



- 17 -

Tabelle 6: Struktur der pflanzlichen Agrarexporte der
afrikanischen und lateinamerikanischen Ent-

wicklungslédnder im Jahre 1973

Anteil am Exportwert pflanzlicher Agrar-
erzeugnisse in vH
| afrikanische lateinamerikanische
Produktaruppe Entwicklungslédnder Entwicklungslander
Getreide . 2 ' 6
Friichte + Gemiise 13 10
Zucker 4 24
Kaffee 20 27
Kakao und
Schokolade 15 2
Tee 2 -
Gewlirze 2 -
Getranke 4
Tabak 2 2
Olsaaten,
Schrote, 01 14 17
Kautschuk 2 -
Bautwolle 25 7
Sonstige
Textilfasern 1
Sonstiges 2 2

Quelle: Eigene Berechnungen anhand der Daten in den
Tabellen 4 und 5 im Anhang.



Der Literatur folgend1 erscheint es zweckmdfig, zwischen

- Marketing Boards, die selbst keinen Handel treiben
(111) 2 '

- Marketing Boards, die selbst zusammen mit anderen
Organisationen am Handel teilnehmen (IV), und

- Marketing Boards mit Handelsmonopol (V)

zu differenzieren.

Neben dem Grad der Beteiligung der Boards am internen und

externen Marketing muB weiter zwischen Boards unterschieden
werden,

- die ein ilberwiegend fiir den Export bestimmtes Gut
betreuen (III; IV; V), und solchen,

- deren Gut Uberwiegend fiir den inl&ndischen Konsum be-
stimmt ist (IVD: VD). Diese Boards haben nicht nur die
Aufgabe, die Produzenten~, sondern auch die Konsumenten-

preise zu stabilisieren (Getreide-Marketing-RBoards).

Die Kategorie (III) umfaBt iliberwiegend reine Stabilisie-~
rungskassen, aber auch einige Sonderfidlle wie Zwei-Perioden-
Zahlungs-Systeme, Deficiency-Payment-Marketing-Boards und
Systeme zur zeitlichen Quotierung der Verkdufe.

Die einzelnen Ausgestaltungsformen werden in den Anhangs-

tabellen 1 bis 3 durch die hier in XKlammern angegebenen

Vgl. hierzu vor allem J.C. Abbott/H.C. Creupelandt,
Agricultural Marketing Boards, Their Establishment and
Operation. FAO Marketing Cuide No. 5, Rom, 1966.

In der Literatur werden die Xennziffern I und II fir
Boards mit rein beratenden und absatzfbrdernden (I)
sowie mit marktordnenden (II) Funktionen verwandt.



e s . . 1
romischen Ziffern gekennzeichnet .

Tabelle 7 fiihrt die Anteile einzelner Ausgestaltungsformen
an den gesamten von Marketing Boards kontrollierten Agrar-
exporten auf. Als dominierendes Stabilisierungssystem
treten Export-Monopol-Marketing-Boards (V) hervor, die
sieben Zehntel aller von Marketing Boards kontrollierten
Agrarexporte tdtigen. Eine wesentlich geringere Bedeu-
tung kommt Marketing Boards ohne eigene Beteiligung am
Handel (III) zu. Diese werden ausschlieBlich fiir {iber-
wiegend exportierte Gliter betrieben und erfassen etwa ein
Siebtel der von Marketing Boards betreuten Agrarexporte.
Bei dieser Gruppe handelt es sich tiberwiegend um reine
Stabilisierungskassen; Sonderfdlle (III') sind uns nur fiir
den tansanischen Kaffee=Board (Zwei-Perioden-Zahlungs-
system), den sambesischen Tabak- und den burundischen
Kaffee-Board {(Deficiency-Payment-System) sowie fiir das
marokkanische Wein=Biiro (zeitliche Quotierung der Verkdufe)
bekannt. HMit insgesamt 2 vH der kontrollierten Exporte
fallen diese Ausnahmen nicht ins Gewicht.

Ebenfalls unbedeutend sind Marketing Boards, die zusammen
mit anderen Organisationen am Handel mit einem iberwiegend
fiir den Export bestimmten Agrarerzeugnis beteiligt sind
(IV) (vor allem der gabunesische Kaffee-Board).

Ein wesentlich grdB8eres Gewicht kommt hingegen Marketing-
Boards zu, die ein nur in relativ geringem Umfang expor-
tiertes Gut (Uberwiegend Getreide sowie einige andere

Grundnahrungsgiiter) zusammen mit anderen Organisationen

1 Handelt es sich bei den mit III bezeichnefen Boards

nicht um Stabilisierungskassen, wird auf diese Sonder-
félle durch Anmerkungen hingewiesen.



Tabelle 7 : Dominierende Ausgestaltungsformen produzenten-

preisstabilisierender Marketing Boards

Anteile einzelner Ausgestaltungsformen an
den gesamten von Marketing Boards kontrol-
Liandergruppe lierten Agrarexporten in vH
111 w® @ wvo?  vp®  11rP
alle Sample-
Ldnder 15 ° 71 13 1 2
davon:
afrikanische 11 ° 89 L) 0 4
asiatische 0 0 58 24 18 0
latein-
amerikanische 22 0 55 23 0 0
* grbBer Null, aber kleiner als 0,5 vH. - 2 bie Symbole
sind im Test erl&dutert. - PSonderfille von Marketing Boards
ohne eigene Beteiligung am Handel (III) (Zwei-Perioden-
Zahlungs-Systeme, Deficiency-Payment-Boards, Systeme zur
zeitlichen Quotierung der Verkdufe).

Quelle: Eigene Berechnungen anhand der Tabellen 1 bis 3
im Anhang.

vermarkten (IVD). Diese Getreide-Marketing Boards sind
zwar in den afrikanischen Entwicklungsldndern kaum ver-
treten: in den lateinamerikanischen und asiatischen
Staaten erfassen sie dagegen nahezu ein Viertel der gesam-
ten kontrollierten Agrarexporte. Zusammen mit den Monopol-
Marketing-Boards fiir haupts&dchlich im Inland verbrauchte
Gliter (VD), kontrollieren die Getreide-Marketing-Boards

fast ein Siebentel der erfaBten Agrarexporte. TIhre
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Relevanz wird noch deutlicher, miBt man sie an den Getreide-
ausfuhren der Entwicklungslé&nder, die sie zu nahezu drei

Fliinfteln erfassen.

Angesichts def unterschiedlichen Ausgestaltungsformen er-
fordert der Versuch einer globalen Einordnung und Bewer-
tung von Marketing Boards eine Analyse ihrer jeweiligen

Wirkungsweise. Diese erfolgt im folaenden Abschnitt.
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3. Die Wirkungsweise einzelner Ausgestaltungsformen

3.1 Exportmonopol-Marketing Boards

Exportmonopol-Marketing Boards tragen die alleinige Ver-
anwortung fiir die Vermarktung der von ihnen betreuten
Waren. 7Zu Beginn des Erntejahres wird ein Produzenten-
preis festgesetzt, des wdhrend der gesamten Ernteperiode
beibehalten wird. Der Marketing Board kauft zu diesen
Preis die Ware an und ibernimmt deren Verpackung, Gradie-
rung, Transport, Lagerhaltung und Ausfuhr. Gewinne oder
Verluste aus dem laufenden Geschidft, die entstehen, wenn
sich die Stilickkosten des Board (Produzentenpreis, Ver-
marktungskosten, Exportsteuern) und die realisierten
Exportpreise unterscheiden, werden in einem Reservefonds

aufgefangen.

Die Festlegung des Produzentenpreises filir jeweils ein
BErntejahr verhindert saisonale Preisschwankungen. Folgt
der Board in seinem Preissetzungsverhalten zudem einem
langfristigen Trend, dann ist-auch eine vollstindige
Glattung der langfristigen Preisschwankungen mdglich.
Diese vollstdndige Stabilisierung ist jedoch nicht zu

erwarten; denn sie wilirde zweierlei bedingen:

- erstens, der Board mufB i{iber korrekte Prognosen des

langfristigen Trendverlaufs verfiigen.

- zvweitens, beil gegebenen Stiickkosten und schwankenden
Exportpreisen miissen die Reserven zu jeden Zeitpunkt
ausreichen, auch extrem niedriae Exportpreise - wenn

ndtig Uber mehrere Jahre hinweg - zu subventionieren.

Die erste Bedingung scheitert an der Unmdglichkeit

korrekter langfristiger Trendprognosen. Da Fehlprognosen



eine permanente Anhdufung von Reserven (die politisch
nicht erwiinscht sein dﬁrfte) bzw. die baldige Erschdpfung
des Stabilisierungsfonds und damit ein Ende der Stabili-
sierungspolitik implizieren, werden Korrekturen des lang-
fristigeh PreisSétzungsverhalten erforderlich. Bei
hiufigen und heftigen Korrekturen kann die daraus resul-
tierende politikbedingte Instabilit&dt der j&hrlichen
Produzentenpreise die der Weltmarktpreise iibérsteigen.

Die zweite Bedingung ist,; auch wenn korrekte Trendprognosen
méglich wdren, nur bei unendlich groBen Reserven erfiillt;
denn bei gegebenef'Vafianz der Exportpreise und gegebenen
Stiickkosten kann nie die M8glichkeit ausgeschlossen werden,
daB der Board iliber einen unendlich-landén Zeitraum hinweg
Verluste hinnehmen muB.

Sind die Stiickkosten und das Handelsvolumen des Board

sowie die Varianz des EXportpreise gegeben, dann hingt das
StabilisierungSpotentiél bzw. die Wahrscheinlichkeit einer
Erschopfung des Stabiliéierungsfonds von der Hohe der ver-
fligharen Reserven ab;' Vérh&lt sich der Board risikoaversiv,
indem er versucht, die Wahrscheinlichkeit“eiher‘vélligen
Erschtpfung dieser Reserven auf ein bestimmtés Niveau zu
begrenzen, ist er bei einér ohnehin schwachén‘Kapitalaus~
stattung und zusdtzlich einem defizitdren Geschiftsergebnis
aus der Vorperiode gezwungen, dié Produéentenpreise zZu
senken. Die niedrigen Exportpreise der Vorperiode werden
damit zumindest teilweise nachtriglich an die Produzenten
weitergegeben.

Die HOhe der Reserven eines Boards wird in vielen Entwick-~

lungsldndern in erheblichem Umfang durch die jeweilige



Regierung beeinfluft: viele Regierungen setzen die mit
der Reservehaltung verbundenen Alternativkosten sehr hoch
an und versuchen, die EKapitalbindung fiir Stabilisierungs-
zwecke mdglichst gering zu halten. Dies geschieht sowohl
durch die direkte Aneignung bestehender Fonds oder indem
die Marketing Boards gezwungen werden, der Regierung
langfristige Kredite einzuréumen1. In anderen Fdllen

wird der Aufbau zusdtzlicher Reserven behindert: dazu
schbpfen die Regierungen einen Teil der laufenden Uberschiisse
eritweder auf den Wege der direkten Aneignung, oder durch
ad-hoc~Variationen der Exportzollsdtze bzw. durch progres-
sive Exportzdlle ab.

Der fiir die Agrarexporte der Elfenbeinkiiste zust&dndige
Marketing Board z.B. ist gehalten, 40 vH seiner jdhrlichen
tiberschiisse an den Staatshaushalt zu transferieren. Allein
in den afrikanischen Entwicklungsl'andern2 werden progres-—
sive Exportzdlle erhoben in Burundi (Kaffee), Gambia (Erd-
niisse) , Ghana (Kakao), Liberia (Kautschuk, Kaffee, Kakao),
Ruanda (Kaffee), Sierra Leone (Kakao), Tanzania (Sisal)

und Uganda (Kaffee; Sisal).

Diese Informationen sprechen fir die Vermutung, daB viele
Export-Mononol-Marketing Boards mit relativ schwachen
eigenen Reserven ausgestattet sind. Bei konstanten Stick-
verkaufskosten wdre dann keine ausreichende Preisstabili-

sierung durchfiihrbar und die Wahrscheinlichkeit einer

Der Ghana Cocoa Marketing Board mufte z.B. der
ghanesischen Regierung einer Kredit einrdumen, der mit
50 mio. N ¢ den Kakaoexporten von mehr als vier !onaten
entsprach.

Vgl. zu dieser Auflistung: International Monetary Fund,
Surveys of African Economics, Vol. I-VII, Washington,
D.C., verschiedene Jahre.



Erschépfung der Reserven hoch. Diese Gefahr wird jedoch
durch progressive Exportzdlle (bzw. ad hoc~Verdnderungen

der Exportzollsdtze) verringert. Denn in diesem Fall wird die
Weltmarktpreisinstabilitdt nur abgeschwdcht auf die

nationalen Produzentenpreise ibertragen; dagegen kommt es

zu verstdrkten Schwankungen der Staatseinnahmen1. Dariiber,

ob und in welchem Umfang diese Schwankungen der Staats-
einnahmen auch Fluktuationen der Staatsausgaben hervorrufen,
ist uns ohne weitere empirische Analysen keine Aussage

mdglich.

Exportmonopol-Marketing Boards verhindern demnach jegliche
saisonale Preisinstabilit&t; prinzipiell sind sie auch in
der Lage, die langfristigen Produzentenpreise .wenn auch
nicht vollstdndig, so doch partiell zu stabilisieren. Da
sie liber eigene Lagerhaltungskapazitdten verfigen, besitzen
sie zudem die M&glichkeit, eigene Lagerhaltungspolitiken

zu betreiben.

3.2 Stabilisierungskassen

Stabilisierungskassen legen vor Beginn der Erntesaison den
Produzentenpreis und die Handelsspanne filir die privaten
Exporteure fest. Der Produzentenpreis gilt einheitlich fiir
die gesamte Erntesaison; seine Einhaltung durch den pri-
vaten Handel wird vom Board iiherwacht. Wie Exportmonopol-

Marketing Boards betreiben auch die Stabilisierungskassen

! pie empirische Uberpriifung dieser These auf einer breiten

Basis von Ldndern wurde bislang wegen Datenproblemen unter-
lassen. Als erster empirischer Anhaltspunkt fir ihre
Richtigkeit k3nnen jedoch einige von uns berechnete Insta-
bilitdtsindices (Mac~Bean) fir den Ghana Cocoa Marketing
Board angefihrt werden. Bel einer jahresdurchschnitt-
lichen Exportpreisinstabilitdt im Zeitraum 19%49/50 -
1972/73 von 15,6 vH und einer entsprechenden Exporterlds-
instabilitdt von 11,6 vH gelang es dem Board zwar, die
Instabilitdt der Produzentenpreise auf 6,5 vH oder zwei
Finftel der Exportpreisinstabilitdt zu senken. Die
Instabilitdt der vom Board an den Staatshaushalt abge-
flihrten Steuern hingegen erreichte 24,1 vH, mehr als das
zweifache Niveau der Exporterldsinstabilitdt. Als Daten-
guelle fiir diese Berechnungen wurde verwandt: Ghana

Cocoa Marketing Board, Annual Reports, Accra, versch.
Ausgaben.
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einen Reservefonds, in den die privaten Exporteure ein-
zahlen, wenn der realisierte Exportpreis die Summe aus
Produzentenpreis und Handelsspanne libersteigt, wdhrend die
im umgekehrten Fall auftretenden Verluste subventioniert
werden.

Wie Exportmonopol-Marketing Boards verhindern Stabili-
sierungskassen ein Auftreten saisonaler Preisschwankungen.
Wie diese sind sie grundsdtzlich in der Lage, die lang-
fristigen Produzentenpreise zu stabilisieren. Natlirlich
unterliegen auch die Stabilisierungskassen der Gefahr
einer durch Fehlprognosen induzierten politikbedingten

. Produzentenpreisdestabilisierung und einer verstdrkten
Instabiliti&t der Staatseinnahmen.

Fiir die um 1955 gegriindeten Stabilisierungskassen in
frankophonen Staaten hatten diese Probleme jedoch zumindest
bis 1963 ein nur sehr geringes Gewicht: da ihre Export-
tdtigkeit Uberwiegend auf den franzdsischen Market ausge-
richtet war und dort unter dem Schutz des franz®sischen
Garantiepreissystems stand, blieb die Destabilisierung der
Durchschnittsexportpreise auf die Einfliisse der nicht-
franzdsischen Residualmirkte beschr&nkt. Zus#tzlich

besaBien die frankophonen Stabilisierungskassen eine Refinan-
zierungsmdglichkeit aus einem zu diesem Zweck gegrﬁndeten
zentralen franz®&sischen Fonds1.

Die relativ geringe Ausbreitung des Stabilisierungskassen-
ansatzes kann auf organisatorische Griinde zuriickgefiihrt

werden: Stabilisierungskassen erfordern die Lizenzierung

! Vgl. hierzu: R. Hasse / R. Weitz, Das Abkommen von Lomé&,

bergang oder Alternative zu einer neuen Weltwirtschafts-
ordnung? K&ln 1978, S. 18 ff.



sdmtlicher Hd@ndler, Verarbeiter und Exporteure und die
Erfassung sdmtlicher Exporttransaktionen. Der Stabili-
sierungskassenansatz ist daher nur bei einer {iberschaubar

kleinen Zahl von Hdndlern und Exporteuren anwendbar.

Stabilisierungskassen legen nicht nur die Produzenten-
preise, sondern auch die Handelsspannen der Exporteure
fest. Dies kann den Nebeneffekt zeitigen, dasB Exporteure
auch zu sehr ungilinstigen Bedingungen Transaktionen durch-
fﬁhrén, und Lander mit Stabilisierungskassen deshalb
tendenziell niedrigere Exportpreise als Exportmonopol-
Marketing Boards.erzielén. Einige Stabilisierungskassen
lassen daher Exporte nur mit ihrer ausdriicklichen Billi-
gung zu, andere gleichen nur einen Teil der Differenz
zwischen realisiertem und Richtexportpreis aus (Zentral-

affika: Baumwolle, Kaffee: Ruanda: Kaffee).

3.3 Weitere Ausgestaltungsformen ohne Vermarktungsmonopol

Zu dieser Gruppe gehdren Marketing Boards mit eigener
Beteiligung am Handel, die iiber kein Vermarktungsmonopol.
ve;fﬁgen, sowie Zwei-Perioden-Zahlungssysteme, Deficiency-
Payment-Systeme und Systeme zur zeitlichen Quotierung der
Verkdufe. Da, wie in Abschnitt 3.4 gezeigt wurde, ihnen
eine nur geringe Bedeutung zukommt, werden sie hier nicht
weiter diskutiert. TIhre wesentlichen Charakteristika

sind im Anhang zusammengefafBt.

3.4 Marketing Boards fiir liberwiegend inldndisch ver-
brauchte Gliter (Getreide-Marketing Boards) mit und
ohne Vermarktungsmonopol

Die Zielsetzung dieser Boards geht liber die der bisher

behandelten Stabilisierungssysteme hinaus: neben der



Stabilisierung der Produzentenpreise steht als gleichrangiges
Ziel die Sicherung der Versorgung der Bevélkerung mit
Grundnahrungsmitteln zu einem "angemessenen” und stabilen
Preis. Von der Instabilit&dt der Weltagrarmidrkte werden
diese Boards insofern beriihrt, als inld&ndische Produktions-
liberschiisse exportiert und die Schwankungen der Weltmarkt-
preise ohne requlierende Eingriffe auf die inlindischen

Produzenten- und Konsumentenpreise ilibertragen wiirden.

Um ihre doppelte Zielsetzung zu erreichen, legen Boards
ohne Vermarktungsmonopol i.a. j&hrlich Intervalle fir
Produzenten- und Konsumentenpreise fest. Solange sich die
auf den freien Md&rkten bildenden Preise innerhalb dieser
Intervalle bewegen, interveniert der Board nicht. Sinkt
der Produzentenpreis unter den unteren Interventionspunkt,
kauft der Board ilber ein Ausgleichslagerhaltungssystem auf
dem Produzentenmarkt zum Interventionspreis Ware auf und
restringiert Importe1. {ibersteigt dagegen der Konsumenten-
preis auf dem unrequlierten Markt den oberen Interventions-
preis, verkauft der Board aus seinen Lagerbestdnden Ware

und restringiert die Exportez,

Diese Boards sind grundsdtzlich in der Lage, eine Stabhili-
sierung der saisonalen Produzenten- und Konsumentenpreise
zu bewirken und durch eine geeignete Setzung der Inter-

ventionsbandbreiten auf lange Frist auch zu einer Glittung

Werden die inl&ndischen Produzentenpreise gestiitzt, und
sinken die Weltmarktpreise geniligend tief, ist es fiir den
- inldndischen Handel vorteilhaft, die Endnachfrage aus
Importen zu beliefern. Ohne Importkontrollen widre der
Board in dieser Situation gezwungen, die gesamte inldn-
dische Produktion aufzukaufen.

Ohne Exportrestriktionen fldsse in diesem Fall die
inldndische Produktion in den Export; der Board miiBte aus
seinen Lagerbest&dnden und gegebenfalls aus Importen

die inldndische Versorgung sicherstellen.



der langfristigen Preisschwankungen beizutragen. Ebenso
wie bei Exportmonopol-Boards besteht auch hier das Problem
fehlerhafter Prognosen und politisch bedingter Fluktua-

tionen der langfristigen Produzenten- und Konsumentenpreise.

Das Stabilisierungspotential eines Getreide~-Marketing Boards
hd&ngt weitgehend von der Verfligbarkeit finanzieller Reser-
ven und ausreichender Lagerhaltungskapazitdten in Niedrig-
preisperioden und von ausreichenden Lagerbestdnden in Hoch-
preisperioden ab. Das Risiko einer Erschdpfung dieser
Stabilisierungsressourcen kann durch eine Senkung des
Mindestproduzenten~ und/oder einer ErhShung des HOchst-
konsumentenpreises, und damit einer verringerten Stabili-
sierungswirkung, reduziert werden. '

Boards zur Stabilisierung der Produzenten- und Konsumenten-
preise, die Uber ein Vermarktungsmonopol verfiigen, exis-
tieren zwar in einer Reihe von lateinamerikanischen,
einigen afrikanischen Staaten sowie in Indien (Kaffee);

in den meisten der uns bekannten Fdlle reicht die Inlands-
produktion der von diesen Boards betreuten Gliter jedoch
nicht aus, um die inlédndische Nachfrage abzudecken; Exporte
werden iliberhaupt nur dann durchgefiihrt, wenn - wie am
kenianischen Maize und Produce Marketing Board zu sehen

ist - die inl&ndischen Lagerhaltungskapazitdten erschopft
sind. Wir verzichten deshalb hier auf ihre weitere
Analyse.
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4. gzusammenfassung

Die Bestandsaufnahme produzentenpreisstabilisierender
Marketing Boards flir Agrarexportgiiter in Entwicklungslén-
dern zeigt, daB in 60 Entwicklungsl&@ndern etwa 120
Marketing Boards bestehen, die ein Viertel der Agrar-
exporte aller Entwicklungslédnder bzw. ein Sechstel der
Rohstoff- und ein Neuntel der Gesamtexporte'der'Nicht—
OPEC-Entwicklungslander kontrollieren. Schwerpunktm&Bfig
sind sie in Afrika und Lateinamerika t&tig und erfassen
dort ilberwiegend pflanzliche Erzeugnisse, vor allem nahezu
alle afrikanischen Ausfuhren an Kaffee, Kakao und Baumwolle
und zwei Drittel der lateinamerikanischen Getreide- und
Kaffeexporte. 1In 20 von 33 Lidndern, in denen ein einzelnes
Agrarexportgut mit mehr als 30 vH zu den nationalen Export-
erlésen beitrdgt, bestehen Marketing Boards; damit haben
sie gerade in der Gruppe von L&ndern einen dominierenden
EinfluB, deren Exporterltse die hochste Instabilitdt auf-
weisen. Ihre vorherrschende Ausgestaltungsform finden sie
in Exportmonopol-Marketing Boards sowie in Stabilisierungs-

kassen und Getreide-Marketing Boards.

Diese drei Ausgestaltungsformen, die zusammen 97 vH der
gesamten Ausfuhren produzentenpreisstabilisierender
Marketing Boards ergeben, heben die Fluktuationen der
saisonalen Preise vollstdndig auf (Exportmonopol-Marketing
Boards und Stabilisierungskassen) oder beschrdnken sie auf
eine bestimmte Schwankungsbreite (Getreide-Marketing

Boards ohne Handelsmonopol).

Gleichzeitig sind diese drei Ausgestaltungsformen gruhd-
sdtzlich in der Lage, die Instabilitdt der langfristigen
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Produzentenpreise zu reduzieren, wobei allerdings die-
Gefahr einer durch Fehlprognosen induzierten politikbe-
dingten Preisdestabilisierung gesehen werden mufi. Die
erhthte Stabilitdt der langfristigen Produzentenpreise
wird nicht ausschlieBlich durch die Alternativkosten der
Reservefondshaltung erkauft; mehrere Anhaltspunkte weisen
vielmehr auch auf einen trade-off zwischen der Stabilitédt
- der langfristigen Produzentenpreise und der der Staats-
einnahmen hin. Die Frage, inwieweit die erh&hte Instabi-
litét der Staatseinnahmen in einer Destabilisierung der
Staatsausgaben und damit der gesamten Volkswirtschaft -
resultiert, ist ohne weitere empirische Arbeiten nicht

Zu beantworten.

Exportmonopol-Marketing Boards besitzen die Fdhigkeit zu
spekulativen Lagérhaltungsoperationen. Ob ihre Spekula-
tionsbereitschaft unter der der von ihnen verdrdngten
privaten Hdndler liegt, wodurch die Weltmarktpreisreagi-
bilitdt des Exportangebots zusé&tzlich verringert wird,

kann hier nicht gekldrt werden. Dagegen ist offensichtlich,
daB Stabilisierungskassen selbst nicht spekulativ tétig
werden kdnnen. Durch die Stabilisierung der Handelsspannen
der privaten Exporteure entf&dllt deren Spekulationsbereit-
schaft. Damit ist das Exportangebot eines Stabilisierungs=-

kassen-Landes kurzfristig vollkommen preisunelastisch.

Diese Bestandsaufnahme belegt die Bedeutung, die produzen-
tenpreisstabilisierenden Marketing Boards in Entwicklungs-
l8ndern zukommt. Eine vertiefende Analyse. ihrer Politiken
und Wirkungen erscheint damit angebracht, und zwar hin-
sichtlich
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ihrer gesamtwirtschaftlichen Wachstums- und Besch&dfti-
gungseffekte in einzelnen Entwicklungsldndern;

ihrer Wirkungen auf das Niveau der Deviseneinnahmen der
Entwicklungslé&nder;

ihrer Einflilisse auf die Stabilitdt einzelner Rohstoff-

markte.



Anhang:

Weitere Ausgestaltungsformen ohne Vermarktungsmonopol

Boards, die zusammen mit anderen Organisationen am Handel

teilnehmeﬁ

Marketing Boards dieses Typs stellen in der Regel Stabili-
sierungskassen mit einer eigenen kleinen Vermarktungsorgani-
sation dar, deren Aufgabe darin liegt, auch in solchen
Regionen Vermarktungsmdglichkeiten zu schaffen, in denen
private Exporteure beim herrschenden Produzentenpreis zu

keinen Transaktionen bereit sind.

Boards dieser Art unterscheiden sich beziiglich ihrer Fdhig-
keit zur Stabilisierung der saisonalen und langfristigen
Produzentenpreise nicht von reinen Stabilisierungskassen,

besitzen aber eigene Lagerhaltungskapazitédten.

Zwei-Perioden-Zahlungs-Systeme

Zwei-Perioden-Zahlungs-Systeme stellen einen Sonderfall
des Stabilisierungskassenansatzes dar; wie bei diesem
werden Produzentenpreise, Handelsspannen der Exporteure
und Richtexportpreise zu Beginn der Erntesaison festgelegt
und ein Fonds zur.Stabilisierung der Handelsspanne gefihrt;
die jidhrlichen Gewinne des Stabilisierungsfonds werden
nach Abschlufl der Erntesaison anteilsmdfig an die einzel-
nen Produzenten ausgeschiittet. Durch die zweiphasige
Bezahlung der Produzenten wird ausschlieflich die
saisonale Preisinstabilitdt aufgehoben, wdhrend eine Glat-
tung ldngfristiqer Preisfluktuationen weder angestrebt
noch méglich ist.
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Deficiency-Payment-Systeme

Bei Deficiency~Payment-Systemen wird zu Beginn der Ernte-
saison ein Mindestproduzentenpreis festgelegt; wird dieser
Garantiepreis im Laufe der Erntesaison unterschritten,
leistet der Roard nachtré&glich Subventionszahlungen an

die Produzenten. Dies erfordert die Erfassung der Trans-
aktionen zwischen Produzenten und Exporteuren. Die saiso-
nalen Produzentenpreise werden nur einseitig und die
Handelsspannen der privaten Exporteure nicht stabilisiert;
bei entsprebhender'langfristiger Garantiépreispolitik ist
auch eine einseitige Gl&ttung der Fluktuationen der lang-
fristigen Produzentenpreise mdglich. Die Ausgleichs—

zahlungen werden durch Exportabgaben finanziert.

Zeitliche Quotierung der Verkdufe

Dieses System dient dazu, saisonale Preisschwankungen
gleichméBiqg auf-aile Produzenten zu verteilen und damit
einen fiir alle Produzenten gleichen Jahresdurchschnitts-
preis sowie eine stetige Versorgung der weiterverarbei-
tenden Industrie mit Rohstoffen zu gewdhrleisten. Aus-
gehend von einer Schétéung der Produktionsméngen der ein-
zelnen Produzenten und der gesamten Industrie werden fiir
einzelne Teilperioden 2Ablieferungsquoten fiir die gesamte
Industrie festgelegt. Proportional zur Schdtzung seines
Produktionsanteils ist der einzelne Produzent berechtigt,
seine jeweiligen Anteile an der gesamten Teilperioden-
quote zu verkaufen.‘ Verkdufe auBerhalb der Ouoten wéfden

durch Preisabschlédge bestraft.

Eine Stabilisierung der langfristigen Produzentenpreise
findet nicht statt.
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Tabelle 1: Marketing Boards fiir landwirtschaftliche Exporterzeugnisse in afrikanischen Entwicklungslidndern im Jahre 1973

Land Gesamte Exporte | Agrarexportanteil Erfafte Anteil am Agrarexportwert| Marketing Board-
[in mio. US &7 (in vH) Giiter (in vH) Typa
einzelne Summe der
erfafite erfafiten
Gliter Giliter
Agypten 1 122,8 64 80
. Baumwolle 69 v
Kartoffeln 2 \'s
Reis 9 v
Equatorial
Guinea 24,9 92 97
- Kakao 71 \Y
Kaffee 26 v
Athiopien 236,7 95 40
Kaffee 40 v
Algerien 1 906,0 12 39
Zitrus 8 \'
Wein 31 v
Benin 22,3 90 64
Erdniisse 5 I1I,
Palmkernel 55 III,
Sheanuts 4 I1I,
Burundi 30,1 99 90
Kaffee 84 v
Baumwolle 4 v
Elfenbeinkiiste 860,6 87 49
Kaffee 27 v
Baumwolle 2 v
Kakao 20 v
Gabun 289,5 33 2
Kaffee 2 1V
Olsaaten n.a. Iv
—— -

aLegende siehe Ende der Tabelle 1

o
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Tabelle

I:

Marketing Boards fiir landwirtschaftliche Exporterzeugnisse in afrikanischen Entwicklungslindern

im Jahre 1973

Land Gesamte Exporte | Agrarexportanteil ErfaBte Anteil am Agrarexportwert | Marketing Board-
[in mio. US &7 . (in.vH) Giiter - (in vH) Typ2
einzelne Summe der
erfafite erfaften
Gliter Giiter
Gambia 13,7 100 96
Olsaaten 96 A
Ghana 565,1 81 74
Kakao 74 \'f
Kamerum 352,5 84 60
Kaffee 31 \Y
Baumwolle 4 v
Erdniisse 3 v
Kakao 34 V'
Kenia 349,2 76 _ 65
Kaffee 38 v
Tee 18 v
Pyrethrum 3 v
Baumwolle 1 A
Fleischerzeug 4 v
Kongo 85,4 33 7
Kaffee 2 v
Kakao 4 v
Olsaaten 1 1v
Liberia 323,8 22 Alle Agrarer- 40
zeugnisse o. 40 '
Kautschuk
Libyen 4 017,0 - ~
Madagaskar 202,7 82 75
(wird fortge- Erdniisse 18 III
setzt) Pfeffer 3 111
Gloves 11 III
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Tabelle 1: Marketing Boards fiir landwirtschaftliche Exporterzeugnisse in afrikanischen Entwicklungsldndern im Jahre 1973

Land Gesamte Exporte | Agrarexportanteil ErfaRte Anteil am Agrarexportwert | Marketing goard—
[in mio. US &7 (in vH) Giiter (in vH) Typ
einzelne Summe der
erfafBte erfaBten
Gliter Giiter
Madagaskar
(Fortsetzung) Kaffee 36 111
Vanille 6 III
Baumwolle 1 III
Malawi 99,3 91 63
Baumwolle -3 v
Erdniisse 11 v
Tabak 49 v
R Kaffee 1 v
Mali 64,1 88 - 52
Baumwolle 39 II1
Erdnlisse 13 II1
Marokko 909,6 53 30
Zitrus 25 v
Wein 5 III
Mauritius 137,8 91 95
Zucker 95 A
Niger 62,8 53 50
Erdniisse 50 v
Nigeria 344,8 14 83
Olsaaten 40 '
Kaffee 1 v
Kakao 42 v
Obervolta 25,4 94 44
Baumwolle 23 II1
Olsaaten 21 I11

LE



Tabelle 1: Marketing Boards fiir landwirtschaftliche Exporterzeugnisse in afrikanischen Entwicklungsliéndern im Jahre 1973

FiLand

Gesamte Exporte | Agrarexportanteil Erfafite Anteil am Agrarexportwert | Marketing goard-
[in mio. US ¥/ © (in vH) Giiter (in vH) Typ
einzelne Summe der
erfafite erfaften

Giiter Gliter

Ruanda 30,5 77 80
Kaffee 80 III

Senegal 194,7 59 64
Olsaaten 64 111

Sierra Leone 128,6 22 95
Olsaaten 30 v
Kakao 22 v
Kaffee 43 v

Somalia 54,2 98 20
Bananen 20 v

Sudan 416,5 98 62
: Baumwolle 62 v

Tanzania 318,2 83 58
Kaffee 26 v
Baumwolle 18 v
Pyrethrum 2 111

Togo 61,4 46 96
Kakao 56 v
Kaffee 29 v
Baumwolle 5 v
Olsaaten 6 \Y

Tschad 35,9 83 75
Baumwolle 75 IIX

Tunesien 397,3 35 59
Wein 15 II1
Olivendl 44 v

- 8¢




Tabelle 1: Marketing Boards fiir landwirtschaftliche Exporterzeugnisse in afrikanischen Entwicklungslindern im Jahre 1973

Land Gesamte Exporte | Agrarexportanteil ErfaBte Anteil am Agrarexportwert Marketing Board-
[in mio. US &7 (in vH) Giiter (in vH) Typ
einzelne Summe der
erfaBite erfaften
Giliter Giliter
Uganda 299,2 94 92
Kaffee 72 v
Baumwolle 20 v
Zaire 1 001,3 18 44
: Kaffee 41 _ A%
Baumwolle 3 v
Zambia 1 136,2 2 64
Tabak 41 IV (D)
Mais 23 IV (p)
Zentral -
Afrika 37,4 66 48
Baumwolle 29 III
Kaffee 19 ’ I11

Quelle: Exportwerte und Anteile: UN, Yearbook of International Trade Statistics, 1976, Vol. I und eigene Berechnungen.
ErfaBte Giiter und Typ des Marketing Boards: G.R. Chaudhry, Marketing Institutions And Economic Development, Kansas
State University 1970 (Diss.), Appendix II, S. 20! und IMF, Surveys of African Economics, Vol. I - VII, Wash., D.C.,
verschiedene Jahre
Exportzollsystem: IMF, Surveys of African Economics, Vol. I - VII, Wash./'DC, verschiedene Jahre.

Legende: III : Marketing Board mit produzentenpreisstahilisierungsfunktion,'der nicht am Handel teilnimmt

IV : Marketing Baord mit Produzentenpreisstabilisierungsfunktion, der zusammen mit anderen Organisationen am Handel
teilnimmt

IV(D): Marke?ing.Board mit Produzenten- und Konsumentenpreisstabilisierungsfunktion, der zusammen mit anderen
© . Organisationen am Handel teilnimmt

V : Marketing Board mit Produzentenpreisstabilisierungsfunktion, der ilber ein Vermarktungsmonopol verfiigt
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Tabelle 2  : Marketing Boards fiir landwirtschaftliche Exporterzeugnisse in lateinamerikanischen Entwicklungslindern im Jahre 1973

— OV -

Land Gesamte Exporte| Agrarexportanteil Erfafte Anteil am Agrarexportwert | Marketing Board-
[in mio, Us g7 (in vH) Giiter (in vH) Typ®
einzelne Summe der
erfafite erfaBten
Giter Giiter
Argentinien 1 941,0 79 69
Fleisch 46 111
Getreide 23 Iv (D)
Bolivien 240, 3 9 7
Wolle - II1
Obst 7 I1I
Brasilien 6 199, 1 70 34
Getreide IV (D)
Gemiise 3 1Iv (D)
Kaffee 31 \
Chile 1 249, 4 7 27
Getreide II1
Gemiise 27 III
Costa Rica 344, 4 76 1
: Getreide 1 : v (D)
Cuba 1 409, 7 84 Alle Agrar- 100
erzeugnisse '
Dominikanische Rep. 442,0 75 3
Getreide : v (D)
Gemiise 3 IV (D)
Ecuador 532,0 44 -
Getreide . - 1V (D)

aLegende siehe Ende der Tabelle |



Tabelle 2 : Marketing Boards fiir landwirtschaftliche Exporterzeugnisse in lateinamerikanischen Entwicklungslindern im Jahre 1973
Land ' Gesamte Exporte | Agrarexportanteil | ErfaBte Anteil am Agrarexportwert Marketing Board-
[An mio. US &J (in vH) Giiter (in vH) Typ
einzelne Summe der
erfafite erfaBten
Gliter Giiter
E1l Salvador 277, 2 69 2
Getreide 2 w D
Guatemala 436, 1 73 1
Getreide 1 1v (D)
Honduras 246, 7 84 ]
Getreide 1 v (D)
Jamaika 382,5 25 27
Bananen 27 v
Kolumbien 1 175,5 68 75
Getreide I IV (D)
Kaffee 74 v
Mexiko 2 631,5 43 25
Getreide v (D)
Gemiise 25 v (D)
Nicaragua 274,7 81 34
Baumwolle 29 111
Getreide IV (D)
Gemiise 5 IV (D)
Peru 1 049,5 39 4
Getreide - IV (D)
Gemiise 4 IV (D)
Fleisch - v (D)
Uruguay 214,1 88 4
Getreide 4 IV (D)
Obst - IV (D)

Quelle:

Erfafite Giiter und Typ des Marketing Boards:

Exportwerte und Anteile: UN, Yearbook of International Trade Statistics, 1979, Vo. I und eigene Berechnu?gen.
J.C. Abbott, Agricultural Marketing Boards in the Developing Countries,

in Journal of Farm Ecomomics, Vol. 49 No. 3, 1967, S. 710 ff. und H.J. Mittendorf, Facilitating Services for Agri-

cultural And Food Marketing Systems in Developing Countries, S. 8 ff.
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Tabelle 3 : Marketing Boards fiir landwirtschaftliche Exporterzeugnisse in asiatischen Entwicklungslindern im Jahre 1973

aLegende siehe - Ende der Tabelle

Land Gesamte Exporte Agrarexportanteil,Erfaete Anteil am Agrarexportwert | Marketing Board-
[in mio. US ¢/ (in vH) Giter (in vH) Typa
einzelne Summe der
erfaBte erfafiten
Giter Giiter
Burma 140,9 81 100
Alle Agrarer- \
zeugnisse
Indien 2 961,1 38 12
Getreide 6 IV(D)
Kaffee 6 VI(D)
Indonesien 3 210,8 43 8 ‘
Kopra 8 v
Irak 109,6 71 100
Alle Agrarer- vV (D)
1 }zeugnisse
Israel 110, 1 19 38
Zitrus 38 v
Jordanien < 0,4 34 ) 2
Getreide 2 IV(D)
S P
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Tabelle 3 : Marketing Boards fiir landwirtschaftliche Exporterzeugnisse in asiatischen Entwicklungsldndern im Jahre 1973

Land Gesamte Exporte ]JAgrarexportanteil [ErfaBte Anteil am Agrarexportwert | Marketing goard—
{in mio. US g7 (in vH) Giiter (in vH) Typ
einzelne Summe der
erfafite erfaften
Giiter Giiter
Libanon 2,8 27 2
Getreide 2 1v(D)
Pakistan 152,3 36 45
Reis 45 V(D)

Quelle: Exportwerte und Anteile: UN, Yearbook of International Trade Statistics, 1979, Vol. I und eigene Berechnungen.
J.C. Abbott, Agricultural Marketing Boards in the Developing

Erfaite Giiter und Typ des Marketing Boards:

Countries, in Journal of Farm Economics, Vol. 49 No. 3, 1967, S. 710 ff. und H.J. Mittendorf, Facilitating
For Agricultural And Food Marketing Systems in Developing Countries, S. 8 ff.

Services
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Tabelle 4 : Bedeutung von Marketing Boards fiir die Agrarexporte afrikanischer Entwicklungsldnder im Jahre 1973 nach

Glitergruppen
Giitergruppe SITC Exporte afrikanischer [Anteil der von MB's erfaf-
Entwicklungslinder ten Exporte am Exportwert
[in mio. US §/ in viJ
Viehwirtschaftliche’ 001-025,211,212,261,
Erzeugnisse 262,411 302,1 4
Erzeugnisse des Fischerei-
wesens 031,032 154,0 (o]
Forstwirtschaftliche
Erzeugnisse 241-244,251 689,5 0
Erzeugnisse der Landwirt-
schaft i.e.S. Rest aus 0,1,2[/ex 27,
287,4 5 869,7 72
davon
Getreide 041-048 145,1 54
Friichte 051-053 434,3 38
Gemiise 054,055 302,4 6
Zucker 061,062 260,2 51
Kaffee 071 1 184,2 85
Kakao u. Schokolade 072,073 868,7 100
Tee 074 108,6 49
Gewiirze 075 88,3 42
Getrinke 111,121 236,1 56
Tabak 121,122 94,8 60
Olsaaten~,Schrote-, 01 221,081,421,422,431 815,8 62
Kautschuk 231 103,9 -
Baumwolle 263 1 620,9 100
Sonstige Textilfasern 264-267 84,7 41
Sonstiges 291,292,091,099 121,6 8
Gesamte Agrarerzeugnisse 0,1,2[ex 27,28],4 7 015,6 60
Quelle: eigene Berechnungen anhand der Informationen in Tab. | und Daten aus UN, Yearbook of International Trade

Statistics 1976, Vol. II, Trade by Commodities, Commodity Matrix Tables.
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Tabelle 5 : Bedeutung von Marketing Boards fiir die Agrarexporte lateinamerikanischer Entwicklungslinder im Jahre 1973
nach Giitergruppen

Glitergruppe SITC Exporte lateinamerika-|Anteil der von MB's erfafl-
nischer Entwicklungs~ {ten Exporte am Exportwert
ldnder [ in vH 7
[An mio. US &7

Viehwirtschaftliche 001-025,211,212,261,

Erzeugnisse 262,411 2782 25

Erzeugnisse des Fischerei-

wesens 031,032 369 11

Forstwirtschaftliche

Erzeugnisse 241-244,251 248 -

Erzeugnisse der Landwirt-

schaft i.e.S. Rest aus 0,1,2/ex 27,

287, & 10 348 39

davon
Getreide 041-048 622 66
Friichte +
Gemiise 051-053,054,055 1 049 45
Zucker 061,062 2 505 42
Kaffee 071 2 836 68
Kakao u. Schokolade 072,073 256 -
Tee 074 ' 20 -
Gewlirze 075 29 -
Getrinke 111,121 85 9
Tabak 121,122 237 27
Olsaaten-,Schrote~-, 01 221,081,421,422,431 1 724 -
Kautschuk 231 18 -
Baumwolle 263 674 10
Sonstige Textilfasern 264-267 103 -
Sonstiges 291,292,091,099 190 -
Gesamte Agrarerzeugnisse | 0,1,2[ex 27,287, 4 13 747 35

Quelle: eigene Berechnungen anhand der Informationen in Tab. 2 und Daten aus UN, Yearbook of International Trade

Statistics 1976, Vol. II, Trade by Commodities, Commodity Matrix Tables.
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Tabelle 6: Weltmarktstellung ausgewﬁhlteraMarketing Boards fiir pflanzliche Agrarexportgiiter im Jahre 1973

Land Gut Weltmarktanteil (vH) Marketing Board-Typb

Agypten Baumwolle 6,04 \

Algerien Wein 20,41 v

Argentinien Getreide 5,13 V. (D)

Brasilien Kaffee 28,54 v o

Elfenbeinkiiste Kakao 12,52 v

Elfenbeinkiiste Kaffee 5,67 \'

Ghana Kakao 33,75 v

Israel Zitrus 12,74 v |
Kamerun Kakao 7,60 \') o~
Kenia Tee 7,23 \' T
Kolumbien Kaffee 10,43 v

Kuba Zucker 20,66 \')

Madagaskar Vanille 57,78 II1

Marokko Zitrus 11,10 A

Nigeria Kakao 19,31 '

Pakistan Reis 8,51 IV (D)

Uganda Kaffee 5,96 v

Quelle: eigene Berechnungen nach Daten in: UN, Yearbook of International Trade Statistics Vol.II. 1976 New York

aMarketing Boards mit einem Weltmarktanteil von iliber 5 vH; die kenianischen und tanzanischen Pyrethrumexporte kdnnen
wegen fehlender Weltmarktdaten nicht beriicksichtigt werden; die Marktstellung einzelner Marketing Boards auf den Teil
mirkten des Weltmarktes, Ole und -schrote wurden wegen der engen Substitionsbeziehungen zwischen den einzelnen Erzeu-
gerpreise vernachlidgsigt.

bLegende siehe Tabelle 1
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