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1 Einleitung

In diesem Aufsatz sollen einige Entwicklungen
im Bereich der AuBenhandelsunternehmen niher
untersucht werden. Als Auflenhandelsunterneh-
men werden dabei GroB8handelsunternehmen ver-
standen, die sich am Giiteraustausch zwischen ver-
schiedenen Landern beteiligen,

Um die heutigen Entwicklungen im Bereich der
AuBenhandelsunternehmen verstehen zu koénnen,
ist es notwendig, Aufgaben und Funktionen von
GroBhandelshetrieben generell zu untersuchen,
sich insbesondere einen guten Einblick in das
Umfeld von GroBhandelsbetrieben zu verschal-
fen. Dieses Verstindnis der heutigen Aufgaben
und Funktionen des GreBShandels im allgemeinen
ist notwendige Voraussetzung fiir die Analyse
der spezifischen Probleme der AuBenhandels-
unternehmen.

Leider fehlt die notwendige statistische Daten-
basis, um eine derartige Analyse quantitativ un-
termauern zu kénnen, Dies liegt u. a. daran, daB
in der Statistik nicht zwischen Grofihandels- und
AuBenhandelsunternehmen getrennt wird, diese
Gruppen vielmehr zusammengefalit dargestellt
werden. Insofern miissen sich die nachfolgenden
Betrachtungen lber AuBenhandelsunternehmen
weitgehend auf qualitative Aussagen beschrén-
ken. Soweit dennoch statistische Daten verwandt
werden, sollen sie lediglich Entwicklungsrich-
tungen kennzeichnen, nicht aber ihr Ausmaf im
einzelnen quantifizieren.

Es leuchtet ein, daB auch eine qualitative Ana-
lyse unseres Themas sich auf bestimmte Gruppen
von Aullenhandelsunternehmen  beschrénken
muf. In diesem Aufsatz werden wir uns in erster
Linie mit AuBenhandelsunternehmen fiir Agrar-
produkte und Nahrungsmittel befassen. Dabei
werden wir in folgender Weise vorgehen: In Ab-
schnitt 2 sollen Aufgaben und Funktionen gene-
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rell eines GroBhandelsunternehmens sowie spe-
ziell eines AufBlenhandelsunternehmens darge-
stellt werden. In Abschnitt 3 folgen sehr kurzge-
fafit einige Aspekte zur Arbeitsweise von Aulien-
handelsunternehmen. In Abschnitt 4 schlieBlich
werden wir uns mit dem EinfluBrahmen fiir die
kiinftigen Entwicklungsméglichkeiten von Aufien-
handelsunternehmen auseinandersetzen. Hierzu
werden eine Reihe von Thesen zu positiven und
negativen EinfluBfaktoren aufgestellt und durch
qualitative Argumente untermauert. Mit einigen
Zukunftsperspektiven tiber das Aulienhandelsun-
ternehmen schliefit der Beitrag ah.

2 Auigaben und Funktionen von GroBhandels-
und Aufilenhandelsunternehmen

Aufgaben und Funktionen von GroBhandelsun-
ternehmen

GroBhandelsunternehmen haben die Aufgabe,
einen moglichst reibungslosen Ausgleich zwi-
schen dem Angebot und der Nachfrage von Gii-
tern herzustellen hinsichtlich Zeit, Raum, Quan-
titdt und Qualitdt. Zu diesem Zwedke beschiftigt
sich ein Grofihandelsunternehmen mit dem Sam-
meln, Umgruppieren und Distribuieren wvon
Giitern. Verschiedene Autoren haben diese Tétig-
keitsbereiche etwas weiter differenziert. So
unterscheidet z. B. Alderson in seinem sogenann-
ten ,Sorting-Prinzip* zwischen ,Sorting out,
Accumulation, Allocation and Assorting” (1, S.
195). Das GroBhandelsunternebmen iibernimmt
dabei eine Reihe von Funktionen, wie Lagern,
Transportieren, Sortieren, Kreditieren, Kunden-
werbung und Marktberichterstattung.

Auf diese Weise leistet das GroBhandelsunter-
nehmen neben einer ,nachfragedienenden” auch
eine ,nachfrageschépfende” Aufgabe. Gibt es im
Markt nur geringe Anderungen bei den Produk-



ten der Anbieter und in den Bedirfnissen der
Verbraucher, dann steht die nachfragedienende
Aufgabe im Vordergrund; in einem dynamischen
Markt dagegen, mit vielen Anderungen bei den
Produkten und in den Bediirinissen der Verbrau-
cher, tritt die nadhfrageschopfende Aufgabe des
GroBhandels in den Vordergrund.

Auf derartigen dynamischen Markten miissen
potentielle Abnehmer fiir neue Produkte inter-
essiert werden, oder miissen Produzenten darauf
aufmerksam gemacht werden, daB sie ihre Pro-
dukte auf neue Bediirfnisse der Verbraucher ab-
zustimrmen haben.

Auf den heutigen Mairkten fiir Lebensmittel und
Agrarprodukte, die gekennzeichnet sind durch
neue Produkte, durch Anderungen in den Kon-
sum- und Kaufgewohnheiten sowie durch stei-
gende Herstellungs- und Absatzkosten, sind so-
wohl die nadhfrageschépfenden als auch die
nachfragedienenden Aufgaben des Grofhandels
von grofier Bedeutung. Wiahrend die nachirage-
dienende Aufgabe besonders durch die Funktio-
nen Lagern, Transportieren, Sortieren, Kreditie-
ren, Kundenwerbung und Marktherichterstattung
erfiillt wird, erfordert die nachfrageschipfende
Aufgabe daniber hinaus eine Marketingstrategie
des GroBhandelsunternehmens. Das EinfluBspek-
trum bildet das sogenannte ,Marketing-Mix*:
Produkt, Preis, Werbung und Distribution. Dabei
muB das GroBhandelsunternehmen seine Marke-
tingstrategie optimal einpassen in die Marketing-
Politik sowohl der zuliefernden Produzenten als
auch der abnehmenden Einzelhdndler, hier spe-
ziell der GroBladengeschaite.

Die GroBhandelsunternehmen haben ihre Aufga-
ben im Markt in sehr verschiedener Weise
erfiillt. Typische Entwidklungen sind dabei etwa
die Spezialisierung auf gewisse Gruppen von Ab-
nehmern, wie z.B. GroBverbraucher, eine enge
Zusammenarbeit mit Abnehmem, z.B. in Kon-

traktsystemen mit Ladengeschiften, in freiwilli-
gen Ketten oder in Franchisesystemen, oder auch
die Zusammenarbeit in Kontrakisystemen mit
den zuliefernden Produzenten.

Derartige Entwidklungen im Grofhandel werden
besdhleunigt durch:

- Entwicklungstendenzen bej Produzenten und
Einzelhandel, hier insbesondere die wachsen-
de Bedeutung der Marketingstrategie der Un-
ternehmen sowie ihre zunehmende Konzen-
tration;

— Anderungen der behérdlichen Vorschriften,
die die Freiheit des GroBhandels beeinflussen,
etwa hinsichtlich Siedlung, Transport, Lage-
rung, Export-Import-Kontrolle und Valuta;

— Entwidcklungen in der Technik des GroBhan-
dels, speziell in der Lagerhaltung, im Trans-
portwesen und im Zusammenhang damit in
der Logistik,

Diese Entwicklungen kénnen neue Erwerbsmig-
lichkeiten fiir das Handelsunternehmen erdéffnen,
aber ebenso existierende Erwerbsméglichkeiten
einschrdnken. In welcher Weise der GrofShande]
beeinfluBt wird, hingt davon ab, welche Absatz-
wege Produzenten oder Ladengeschiite fiir ihre
Produkte wdhlen. Es ist u. E. fast unmdglich, ein
einziges Kriterium fiir die Wahl des Absatzweges
zu entwickeln, ocbwohl hierzu verschiedene Ver-
suche unternommen wurden. Das ,Minimum-
Transaktion-Kriterium®, das besagt: ,der Ab-
satzweg wird sich derartig strukturieren, daB die
Anzahl der Transaktionen minimiert wird®, von
Alderson vorgeschlagen und durch Balderston,
Baligh und Richartz weiter entwickelt, betont
unserer Meinung nach zu stark die Absatzkosten
und vernachldssigt dabei die Nachfrageschépfung
{vgl. 2, S. 7; 4, S. 154—171; 5, S. 260).

Es gibt weitere Vorschlage. So stellte z. B. Alder-
son heraus, dafl die Absatzkosten infolge Risiko
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und Unsicherheit positiv korreliert sind mit der
Differenzierung der Produkte nach der Form und
mit der geographischen Streuung der Lagerhal-
tung. Deshalb hat er in seinem ,Postponement-
Prinzip* die These entwickelt, dal die Absatz-
wege sich so strukturieren, dal Anderungen in
der Produktform und in der Verteilung der Lager-
haltung so spit wie moqglich realisiert werden
(vgl. 3).

Das .Postponement-Prinzip* ist nach der Meinung
Budklins nur ein Teil der Wahrheit. Budklin hat
deshalb das ,Postponement-Prinzip* ergénzt um
das ,Speculation-Prinzip®. Hiernach sollen Ande-
rungen in der Produktform sowie die Verlagerung
der Produkte auf die nachste Stufe im Absatzweqg
so friilh wie mdglich erfolgen, um die Absatz-
kosten, hier insbesondere die Transport- und La-
gerkosten, so niedrig wie maéglich zu halten (vgl.
6, S. 26—31).

Unseres Erachtens wiare unter Umstdnden das
Verhiltnis von Produktionsmenge/Produzent und
Kaufmenge/Abnehmer als ein Kriterium fir die
wirtschaftliche Existenzmdglichkeit von GroBhan-
delsunternehmen anzusehen, Ist dieses Verhalt-
nis sehr klein, dann steht eine kollektierende
Aufgabe im Vordergrund, ist es sehr groB, die
distribuierende Aufgabe. In beiden Fillen erge-
ben sich gute Erwerbsméglichkeiten fiir Grof-
handelsunternehmen. Jedoch scheinen derartige
Kriterien unzureichend, um damit die komplexen
Entwidklungen in der Absatzstruktur beurteilen
zu konnen. Hierfiir halten wir die weniger
genauen, globalen Kriterien Nachfrageschdpfung,
Absatzkosten und Unterhandlungsmacht besser
geeignet.

Aufgaben und Funktionen von Aufienhandelsun-
ternehmen

Nach den vorstehenden allgemeinen Aspekten
zum GroBhandelsunternehmen wollen wir uns
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nun mit dem AuBenhandelsunternehmen beschaf-
tigen. Das AuBenhandelsunternehmen iibt die be-
schriebenen Handelsfunktionen im internationa-
len Handelsverkehr aus, also zwischen politisdh,
wirtschaftlich und soziologisch verschiedenen Ge-
bieten. Demzufolge ergeben sich im internatio-
nalen Handel typische Problemstellungen, auf die
sich das AuBenhandelsunternehmen spezialisiert
hat, Wie das im einzelnen geschieht, wollen wir
aus der Sicht der drei genannten Kriterien unter-
suchen.

Nachfrageschépfung

Aufenhandelsunternehmen konnten z. B, fiir Pro-
dukte, die im Ausland nicht bekannt sind, poten-
tielle ausldndische Abnehmer interessieren. Sie
iibernehmen diese Aufgabe, weil die Produzenten
wegen der groflen wirtschaftlichen, politischen
und soziclogischen Unterschiede zwischen den
Lindern oft nur ungenigend mit wichtigen
Aspekten der Auslandsmidrkte, wie Konsumge-
wohnheiten, Kaufgewohnheiten und Handels-
usancen vertraut sind. Den Produzenten fehlt so-
mit hdufig die Fahigkeit, selbst die Nachfrage fir
ein neues Produkt im Ausland anzuregen.

Um diese Aufgabe erfiillen zu kénnen, mufl das
AufBilenhandelsunternehmen mit einer gut geplan-
ten Marketingstrategie arbeiten, Spezielle Punkte
hinsichtlich des .Marketing-Mix"* sind dabei fol-
gende:

— Produkt:

Zunidhst ist es ausgesprochen wichtig, dall die
vom Abnehmer gewiinschte Qualitdt audh
vom Handelsunternehmen geliefert werden
kann. Dies bedingt vielfach, daB sich das Han-
delsunternehmen auch mit dem Produktions-
proze im Exportland befassen muBl. Durch
Beratung und finanzielle Unterstiitzung der
Produzenten oder durch sonstige Produktions-



hilfen sollte man das Produkt den Wiinschen
des Abnehmers im Importland anpassen. Das
trifit etwa zu fiir den Export aus Entwick-
lungsldndern in die westlichen Industrielan-
der. Um iiber ein gewisses Qualitdatsverspre-
chen eine stetige Nachfrage zu sichern, werden
von verschiedenen Handelsunternehmen so-
wohl auf nationaler als auch internationaler
Ebene vielfach Handelsmarken eingefiihrt.

Preis:

Ein guter Uberblick iiber den internationalen
Markt, iiber die Angebots- und Nachfragever-
héltnisse versetzt das internationale Handels-
unternehmen in die Lage, eine marktgerechte
Preispolitik zu betreiben. Das ist insbeson-
dere der Fall auf Méarkten mit einem unge-
wissen Angebot und einer Vielzahl von An-
bietern. Unter diesen Bedingungen verfiigen
Produzenten und Verbraucher in der Regel
nur iiber eine ungeniigende Marktibersicht,
um die voraussichtlichen Preisentwicklungen
beurteilen zu konnen.

Werbung:

Fir das GroBhandelsunternehmen ist vor
allem die Marktiibersicht ein sehr wichtiges
Marketing-Instrument. Das trifft speziell zu
fir Mirkte mit einem sehr heterogenen und
mengenmiBig stark schwankenden Angebot.
Diese Marktberichterstattung muB unterstiitzt
werden von einer guten Kenntnis der Ver-
hédltnisse auf den internationalen Maérkten.

Insoweit das AuSenhandelsunternehmen Han-
delsmarken fithrt, ist Markenwerbung még-
lich. Sie ist fir diese Handelsmarken meistens
etwas schwieriger durchzufiithren als fir Pro-
duzentenmarken, weil das Markenimage des
Handelsunternehmens sich an der Sorgfalt des

Handels in Produktwahl und Dienstleistung
crientiert, nicht aber an der technologischen
Kapazitat des Produzenten.

— Distribution:

Die Kenntnisse iiber die Absatzstrukturen in
den Importlindern erméglichen es den AuBen-
handelsunternehmen, jeweils einen dem be-
treffenden Produkt angemessenen Absatzweg
zu wahlen, was von Produzenten mit einem
kleinen Exportveclumen in dieser Form nicht
geleistet werden kdnnte. Die richtige Wahl des
Absatzweges im Importland halten wir gerade
heute in Anbetracht der stirkeren Marktseg-
mentierung der Ladengeschiéfte fiir besonders
wichtig fiir die Nachfrageentwidklung. Bei-
spielsweise bendétigt das GroBladengeschidft
zur Unterstlitzung seines Images einen ganz
bestimmten Produkttyp.

ZwedkmiBigkeit des Handels, Kosteniiberlegun-
gen

Kosteneinsparungen in der Absatzstufe sind
heute wichtig, weil Léhne und Zinsen schnell
steigen. Eine griBere ZwedimaBigkeit und Effek-
tivitdat im Absatz kdnnte deshalb aus Kosteniiber-
legungen die Position des AuBenhandelsunter-
nehmens verstirken, Auf einzelnen Miérkten ha-
ben AuBenhandelsunternehmen zweifellos eine
hiéhere Effektivitdt realisieren koénnen im Ver-
gleich zum direkten Absatz vom Produzenten an
den Verbraucher. Dies liegt vor allem in den
.economies of scale” und in einer besseren Pla-
nung im Transport- und Lagerwesen begriindet.
Auch die Kosten je Produkteinheit an sonstigen
Dienstleistungen im Export, wie Verpackung,
Sortierung und Marktberichterstattung, sind fiir
ein Aullenhandelsunternehmen in der Regel klei-
ner als fiir kleine Produzenten, die sich am
Export beteiligen.
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Die Unterhandlungsmacht

Die Unterhandlungsmacht des AuBenhandelsun-
ternehmens kann in einem internationalen Markt
mit vielen kleinen Anbietern und Kdufern stark
sein, Schon allein dadurch kann es seine Position
im Absatzweg sichern. Die bessere Markikennt-
nis wird dem AuBenhandelsunternehmen dazu
dienen, seine Unterhandlungsmacht zu Gunsten
seiner Zulieferer oder Kdufer auszuspielen. Be-
nutzt das AuBenhandelsunternehmen dagegen
seine Unterhandlungsmacht ausschlieBlich zum
eigenen Vorteil, dann kénnte das den Zusammen-
schluB von Produzenten oder Abnehmern férdern
und auf diese Weise zu einer Ausschaltung des
Handelsunternehmens fithren.

3 Arbeitsweise von Aullenhandelsunternehmen

Das AuBenhandelsunternehmen griindet seine
Stelle im Absatzweg auf den spezifischen Kennt-
nissen liber die internationale Marktlage (Nach-
frage, Angebot, Preise) und auf seiner Expertise
mit dem internationalen Giiter- und Geldverkehr,
dem Transportwesen, der Lagerhaltung sowie
den Handelsgewohnheiten. Das AuBenhandels-
unternehmen hat seine Méglichkeiten im Markt
in sehr unterschiedlicher Weise realisiert. Es las-
sen sich etwa folgende typische Organisations-
formen unterscheiden:

a} AuBenhandelsunternehmen mit einem sehr
breiten Warensortiment und einem weltweiten
Aktionsradius. Beispielhaft seien hier etwa
japanische Handelshduser angesprochen, die
sehr verschiedene Produktgruppen weltweit
vertreiben.

b) AuBenhandelsunternehmen mit einer sehr en-
gen Produktpalette. So wird etwa eine weit-
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gehende Spezialisierung haufig angestrebt,
wenn der Weltmarkt fiir ein bestimmtes Pro-
dukt wegen seiner groBien Differenziertheit
in Angebot und Verbrauch von Produzenten
und Ladengeschaften schwierig zu iiberblicken
ist. Diese Spezialisierung auf gewisse Pro-
dukte ermoglicht gleichzeitig eine zweckmaBi-
gere Gestaltung der Lagerhaltung und des
Transportwesens. Bei spezialisierten Handels-
unternehmen kann man auch Integrationsbe-
mithungen mit vor- und nachgelagerten Stufen
beobachten. Verflechtungen mit der Produk-
tionsstufe kommen z.B. dann vor, wenn das
Handelshaus {iber gute Absatzmdglichkeiten
fir ein Produkt verfligt, das entsprechende
Angebot jedoch nicht zur Verfligung steht, In
diesem Fall kénnte sich das Handelsunter-
nehmen auch lediglich auf Beratungshilfen
oder Kreditvergaben beschrinken. So regen
internationale AuBlenhandelsunternehmen die
Produktion in Entwicklungsldndern vielfach
durch eine verstirkte Beratung und durch Ab-
satzgarantien an,

Auf der anderen Seite kann man becbachten,
dal AuBenhandelsunternehmen die Verarbei-
tung von Rohstoffen zu Halbfabrikaten oder
auch zu Konsumgiitern in eigener Regie
durchfiihren, um die Position in der Distribu-
tionsstufe des Absatzweges zu sichern.

c) AuBenhandelsunternehmen mit einer Spezia-
lisierung auf ein bestimmtes geographisches
Gebiet. Wegen seiner speziellen Kenntnisse
hinsichtlich des volkswirtschaftlichen Klimas
und/oder der Handelsgewohnheiten eines
Landes beschiftigt sich dieser Typ von Han-
delsunternehmen mit dem Warenexport in
Linder mit einer besonderen volkswirtschaft-
lichen und kommerziellen Infrastruktur, wie
z. B. Japan, die Vereinigten Staaten oder ost-
europdische Lander.



d) AuBenhandelsunternehmen mit einer Spezia-
lisierung auf bestimmte Transaktionstypen.
Es gibt eine Vielzahl von spezialisierien
Transaktionsformen wie z. B. Tauschhandel
oder Transithandel. Einzelne Aufienhandels-
betriebe haben sich nun auf einen bestimmten
Typ spezialisiert.

4 FinfluBrahmen fiir die
Entwicklung von Auflenhandelsunternehmen

Es gibt eine Vielzahl von Faktoren, welche die
Entwicklungsméglichkeiten der AuBenhandels-
unternehmen beeinflussen. [hre Einzelauswirkun-
gen sind schwierig zu quantifizieren. Wir werden
uns deshalb nur in qualitativem Sinne, d. h. zur
Einfluirichtung, duBern. Wir méchten das in der
Weise tun, daf wir mit Thesen die Entwicklungs-
tendenzen einzelner Einflufifaktoren aufzeigen,
um sie dann mit Argumenten zu untermauern.

Positive Entwicklungstendenzen fiir Aullenhan-
delsunternehmen

These 1: Die Zunahme des internationalen Han-
dels erschlieft dem Aufienhandelsun-
ternehmen neue Erwerbsmdéglichkeiten,

Der internationale Handel ist stindig gewachsen,
wie Ubersicht 1 zeigt. Das trifft fiir alle Katego-
rien von Lidndern zu, die in dieser Ubersichi
getrennt ausgewiesen sind.

.Ceteris Paribus” kénnte man daraus giinstige
Erwerbsmoglichkeiten Hir Aufienhandelsunter-
nehmen ableiten. Ein spezieller Faktor, der die
Entwicklung von AuBenhandelsunternehmen fér-
dert, ist der, daB neue Anbieter und neue Pro-
dukte in das internationale Handelsgeschéft ein-
treten.

Ubersicht 1: Die Weltausfuhr nach Herkunit der
Waren {Wert in Mill. US-Dollar, f.0.b.)

Jahr
Landergruppe 1963 1967 1971
Entwickelte Lander 103640 149240 250390
Entwidcklungsldnder 31430 40060 61910
Linder mit zentral
gelenkter Wirtschaft 18720 24890 35920

Quelle: United Nations, Statistical Yeatrbook 1972, S. 406,

Die Unerfahrenheit im internationalen Marktge-
schehen sowie ein zumindest anfdnglich limitier-
tes Exportangebot lassen fiir diesen Bereich die
Dienstleistungen von AuBenhandelsunternehmen
interessant erscheinen, in gewissen Féllen sogar
notwendig. Das ergibt sich vornehmlich aufgrund
folgender Uberlegungen:

Nadhfrageschépfung:

Produzenten, die einen Exportmarkt fiir ihre Pro-
dukte aufbauen mdéchten, benétigen die Absatz-
Expertise eines AuBenhandelsunternehmens, um
Handels- oder Verarbeitungshetriebe im Import-
land auf ihre Produkte aufmerksam zu machen.
Zitrusfriichte, Bananen oder Reis aus tropischen
Léndern miissen z. B. ihren Absatzweg in Vertei-
lungshandel und Verarbeitungsbetriebe der west-
lichen Industrieldnder finden, wobei Aufienhan-
delsunternehmen héaufig die Mittlerrolle iiber-
nehmen. Es ist denkbar, daB diese Dienstleistung
des Handelsunternehmens mit steigendem Ex-
portvolumen von den Produzenten oder speziell
eingerichteten Export-Boards der Exportldnder
itbernommen wird oder aber von den Einkaufs-
zentralen der abnehmenden Ladengeschifte, so-
bald diese geniigend mit dem Produkt vertraut
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sind. Aus dem Gesichtspunkt der Nachfrage-
schopfung ist also die Position des Grofhandels-
unternehmens vor allem in der Aufbauphase des
Exportzyklus stark.

Kosteniiberlegungen

Der Aufbau einer eigenen Exportorganisation
wire {iir einen Produzenten in der Anfangsphase
sehr kostspielig. Deswegen ist er leichter geneigt,
den Export an einen Auflenhandelshetrieb zu
iibertragen. Das trifft besonders dann zu, wenn
der Markt wegen einer gréBeren Differenziert-
heit des Angebots hinsichtlich Qualitét und
Quuantitdt schwierig zu lberblicken ist. Niedrige
Kosten pro Einheit aufgrund von .economies of
scale” im Transportsektor, in der Lagerhaltung,
in der Marktheratung oder in sonstigen Dienst-
leistungen kdnnen dem AufBenhandelsunterneh-
men zudem Kostenvorteile bringen. Mit wachsen-
dem Exportvolumen wird der exportierende Pro-
duzent aus Kosteniiberlegungen das GroBhan-
delsunternehmen zunehmend weniger bendétigen,
weil dann auch der Produzent diese ,economies
of scale” erreichen kann,

Unterhandlungsmacht

Wenn ein AuBlenhandelsunternehmen das Ange-
bot von vielen exportorientierten Produzenten
zusammenfabt, kann es die Unterhandlungsmacht
fir den einzelnen Produzenten stirken. Die Un-
terhandlungsmacht des AuBenhandelsunterneh-
mens wird zudem gréfer, wenn es seine distri-
buierende Funktion im Absatzweqg durch eine ei-
gene Marketingstrategie unterstiitzt, z. B. in Form
einer eigenen Markenpolitik. Wir méchten wie-
derum betonen, daff diese Behauptung vor allem
zutrifft fiir solche Produkte, die sich in der Ein-
fiihrungsphase des Exportzyklus befinden, bei
denen eine uniibersichtliche Marktsituation mit
vielen Anbietern und unregelmidfligen Angebo-
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ten herrscht, oder deren Exportvolumen je An-
bieter nur gering ist.

These 2: Die Entwicklung von Aufienhandelsun-
ternehmen wird geférdert durch eine
wenig planmifBige Exportpolitik von
seiten der einzelnen Anbieter oder auch
der Anbieterldnder.

Bei vielen Lebensmitteln und landwirtschaftlichen
Produkten sind groBe jiahrliche Angebotsschwan-
kungen auf dem Weltmarkt zu becbachten, Diese
Schwankungen koénnen u.a. auch dadurch be-
dingt sein, dafl einzelne Liander sich nur in sol-
chen Jahren am Export beteiligen, in denen sie
bei dem betreffenden Produkt iiber Uberschiisse
verfiigen, oder auch dadurch, da8 einzelne Pro-
duzentengruppen nicht planmédBig am Exportge-
schaft interessiert sind, Und schlieBlich kénnen
Angebotsschwankungen auf dem Weltmarkt auch
die Folge handelspolitischer Eingriffe sein. In
einer derartigen Marktsituation féllt dem AuBen-
handelsunternehmen die Aufgabe zu, durch einen
weltweiten quantitativen und qualitativen Aus-
gleich von Angebot und Nachirage eine ausge-
wogene und kontinuierliche Versorgung der Ab-
nehmer in den Importldndern sicherzustellen.
Dies trifft fiir sehr verschiedenartige Produkt-
gruppen zu, neben den landwirtschaftlichen
Grunderzeugnissen z. B. auch fiir Waren wie
Tierhdute, einzelne Obstsorten oder auch Pro-
dukte wvon kleinstrukturierten Erndhrungsindu-
strien.

Dem AuBenhandelsunternehmen eréffnen sich in
diesem Fall qute Erwerbsmdéglichkeiten, wenn

— die Nachfrageschépfung durch eine ausgewo-
gene Marketingstrategie sowie durch eine
kostengiinstige, kontinuierliche Belieferung
der Abnehmer unterstiitzt wird,



— die Kosten fiir Lagerung und Transport auf-
grund einer besseren Ausnutzung der vorhan-
denen Kapazitdten minimiert werden

— und wenn es gelingt, sich bei den abnehmen-
den Einkaufszentralen des Handels oder der
Industrie einen gréBeren Vertrauensspiel-
raum zu verschaffen, als er den individuell
exportierenden Produzenten eingerdumt wird.

These 3: Viele Unternehmungen, die iber inter-
essante Exportmdiglichkeiten verfligen,
erkennen diese Chance nicht. In dieser
Situation kann das AuBenhandelsunter-
nehmen wichtige Dienstleistungen an-
bieten.

Es gibt eine Reihe von Unternehmungen, die ent-
weder sich bietende Exportméglichkeiten nicht
erkennen oder aber nicht in der Lage sind, diese
zu realisieren. In einem solchen Fall kénnten
Auflenhandelsunternehmen mit ihren Erfahrun-
gen im Absatz sowie in der MarkterschlieBung
behilflich sein.

Ein Beispiel hierfir ist etwa der speziell auf den
Export ausgerichtete Anbau ven Obst und Ge-
miise in Entwidklungslandern. Dabei ist hiufig
eine starke Zusammenarbeit zwischen Produzen-
ten und Handelsunternehmen notwendig, um die
Produzenten mit der oft fehlenden Produktions-
technik vertraut zu machen. Wesentlich fiir den
Erfolg einer derartigen Zusammenarbeit ist, daB
das Aufienhandelsunternehmen tiiber gute Ab-
satzwege im importierenden Land verfligt. Dies
gilt u.E. nicht nur fiir das Aulenhandelsunter-
nehmen, sondern auch fiir all jene Betriebe, die
sich urspriinglich nur mit der Rohstoffproduktion
in den Entwidklungslidandern beschaftigt haben
und sich jetzt in zunehmendem MaBe dem Absatz
und der Verarbeitung von Rohstoffen und Halb-
fabrikaten in den Importlindern widmen miissen.

These 4: Dem Aubenhandelsunternehmen erdfi-
nen sich groBere Erwerbsmaoglichkeiten,
weil der wachsende Export spezielle
Absatztechniken erfordert, wie 2z. B,
Transithandel oder Absatz {iber eine
Agentur.

Im Handel mit gewissen Lindern kann man eine
groBe Bedeutung von speziellen Absatztechniken
beobachten, auf die bestimmte Handelsunterneh-
men spezialisiert sind. ,In spite of our significant
direct sales effort, we continue to use trading
companies, There are many of these in both the
U.S. and Europe, speclalising in East-West trade.
They are professionals at barter, three-way
transactions, exploitation of clearing accounts,
etc. They are frequently the best possible solu-
tion to foreign exchange and reciprocity pro-
blems* (7, S. 67).

Nachfrageschdpfung ist also ein wichliges Argu-
ment fiir den Gebraudh dieser speziellen Tech-
niken. Auch scheint uns, daB im Falle eines
Agenturvertrages das AuBenhandelsunterneh-
men oft {iber eine stirkere Unterhandlungsmacht
verfiigt als der einzelne Produzent, weil ihm
mehr Absatzalternativen offenstehen als einem
Produzenten, der nur sein eigenes Produkt im
Giiteraustausch absetzen will.

Allerdings sind verschiedene Experten der Mei-
nung, daB der Agenturhandel mit steigender
volkswirtschaftlicher Entwidklung eines Landes
an Bedeutung zurickgeht. Dies zeigt sich z. B. im
Handel mit osteuropdischen Lindern, deren Un-
ternehmungen zunehmend mehr daran interes-
siert sind, direkt mit den Zulieferern Handel zu
treiben: ,When possible however, the East-
Europeans actually prefer to deal directly with
a supplier rather than through an intermediary*
(7. S. 67).
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Tendenzen mit teils positiven und teils negativen
Auswirkungen

These 1: Die Entwicklung des AuBenhandelsun-
ternehmens wird beeinflut durch die
zentrale Bedeutung des Marketings im
Absatz von Giltern und Dienstleistun-
gen.

Giiter verkaufen heifit, mehr und mehr die Pro-
bleme der Abnehmer in gutem Einversténdnis mit
ihnen 16sen. Deshalb muB der exportierende Pro-
duzent die Bediirfnisse der Verbraucher im Im-
portland verstehen. Das ist jedoch schwierig,
wenn der Produzent nur unregelmidBig und zu-
dem verhaltnismdfig kleine Mengen exportiert.
Diese Marketing-Aufgabe koénnte vom Aufien-
handelsunternehmen erfolgreich wahrgenommen
werden.

Kommt es dagegen zu einer wachsenden Konzen-
tration auf der Anbieter- und/oder Nachfrager-
seite, konnen diese Marketing-Probleme auch in
direkten Kontakten geldst werden. Dann kann
ein AuBenhandelsunternehmen seine Position
nur wahren, wenn es im Rahmen der Marketing-
strategie des Abnehmers bzw. des Anbieters
arbeitet. Wie schon erwidhnt, kann ein Handels-
unternehmen selbstverstindlich nur dann eine
gute Marketingarbeit leisten, wenn es {iber gute
Kenntnisse im Verbraucherverhalten sowie in
der Warenkunde verfiigt. Daher ist eine Speziali-
sierung auf bestimmte Produkte vielfach auch
eine logische Entwicklung fiir AuBenhandelsun-
ternehmen. Wir sind der Meinung, daB AuBen-
handelsunternehmen auf Dauer nur dann gute
Entwicklungschancen haben, wenn sie iber ein
klares Marketing-Konzept verfiigen.

These 2: Die Entwicklung von Wirtschaftsge-

meinschaften, wie sie z.B. die EWGQG
darstellt, hat einerseits einen negativen
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Einflul auf die Erwerbsmoglichkeiten
der Aulenhandelsunternehmen, weil
dadurdh die Moglichkeiten eines direk-
ten Absatzes vom Produzenten an den
Verwender verbessert werden. Ande-
rerseits fordert sie jedoch den Handel
innerhalb der Gemeinschaft und hietet
s0 dem AuBenhandelsunternehmen
neue Chancen in der Wahrnehmung
der Funktionen eines Binnengrofhénd-
lers,

Wenn der Handelsaustausch innerhalb von Wirt-
schaftsgemeinschaften erheblich zunimmt, muf
diese Zunahme nicht unbedingt zum Vorteil der
AuBenhandelsunternehmen sein. Denn es gibt
auch negative Tendenzen in dieser Entwicklung.
So ist im Raum der Wirtschaftsgemeinschaft die
Industrie besser in der Lage, ausldndische Ab-
nehmer direkt zu beliefern, weil die Wirtschafts-
gemeinschaft den freien Verkehr von Giitern
fordert. Zudem wird Grofibetrieben aus Export-
lindern die Griindung von Tochterunternehmen
innerhalb der Gemeinschaft erleichtert, wodurch
sich die Erwerbsméglichkeiten der AuBenhan-
delsunternehmen ebenfalls verringern. Das heifit
aber mit anderen Worten, daB die Entwicklung
von Wirtschaftsgemeinschaften Nacdhteile fir
AuBenhandelsunternehmen vor allem bei solchen
Produkten mit sich bringt, die in Massenproduk-
tion hergestellt werden. Das Aulienhandelsunter-
nehmen wird fiir die Konzentrationsstufen des
Einzelhandels nur dann ein interessanter Partner
bleiben, wenn es sich dem jeweiligen Marketing-
konzept dieser Handelsgruppen anpabBt.

Auf der positiven Seite wire zu vermerken, daB
sich wegen der gréfleren Freiziigigkeit des Han-
dels in einer Wirtschaftsgemeinschaft mehr Pro-
duzenten am Export beteiligen. Die Dienstleistun-
gen der Handelsunternehmen kommen dann vor-
wiegend den kleineren Industrien zugute.



Negative Tendenzen

These 1: Das AuBenhandelsunternehmen ver-
liert wegen der zunehmenden Konzen-
trationstendenzen sowohl auf der An-
bieterseite im Exportland als auch auf
der Nachfragerseite im Importland an
Absatzmoglichkeiten.

Die Ausschaltungstendenz scheint uns eines der
wichtigsten Probleme der Auflenhandelsunter-
nehmen zu sein. So kann man z. B. becobachten,
dal manche Einzelhandelsunternehmen oder -zu-
sammenschliisse in eigener Regie Wein importie-
ren, Obst und Gemiise direkt im Ausland ein-
kaufen oder auch bestimmte Lebensmittel direkt
bei den Verarbeitungsbetrieben im Ausland be-
ziehen, Viele industrielle Grofunternehmen ver-
fligen tber einen eigenen Rohstoffeinkauf im
Ausland. Die Ausschaltung des Grofhandels-
unternehmens diirfte dabei vor allem auf fol-
gende Grinde zuriickzufiihren sein:

a) Nachirageschdpfung im Rahmen einer eigenen
Marketingstrategie kann von einem Produk-
tionsbetrieb haufig besser bei direkten Ver-
kaufskontakten als iiber ein AuBenhandelsun-
ternehmen erfolgen. Dies gilt allerdings nur
unter der Voraussetzung, daB genligende
Mengen produziert werden, um eine ausge-
wogene Strategie hinsichtlich der Produktpoli-
tik, des Kundendienstes usw. zu entwidckeln.
In diesem Zusammenhang ist der von Wind,
Douglas und Perlmutter aufgezeigte Unter-
schied zwischen ethnozentrischen, polyzen-
trischen, regiozentrischen und geozentrischen
Unternehmungen zu heachten (8, S. 15).

Wihrend ethnozentrische Unternehmen stark
auf den inlandischen Markt ausgerichtet sind
und den Export an Agenten Gbertragen, setzen
polyzentrische Unternehmen fiir jeden auslan-

dischen Markt ein spezifisches Marketing ein.
Dies geschieht vielfach liber Tochterunterneh-
men, die eine den spezifischen Gegebenheiten
angepaBte Marketingpolitik betreiben. Regio-
zentrische und geozentrische Unternehmen
dagegen wenden eine bestimmte Marketing-
politik fiir eine Gesamtregion wie etwa West-
Europa bzw. weltweit an. Es ist interessant,
dabB bei einer Befragung von 40 leitenden An-
gestellten eines amerikanischen GroBbetrie-
bes den Extremen ,polyzentrisches* und .geo-
zentrisches” Modell gewisse Vorzugsstellun-
gen eingerdaumt wurden (8, S. 17). Auch Swee-
ney ist der Meinung, daB fir amerikanische
Unternehmungen ein eigenes Verkaufskontor
die beste Losung fiir eine Férderung des Ab-
satzes in Europa wire (9, 8. 126—132).

b) Kosteniiberlegungen: Eine Konzentration auf
der Produktionsseite und damit eine Konzen-
tration des Angebotes verringert den even-
tuellen Vorteil eines AuBenhandelsunterneh-
mens bei der Nutzung von .economies of
scale” hinsichtlich Lagerung, Transport und
Kundenwerbung. Fiir die Konzentrationsstu-
fen der GroBlladengeschifte bzw. der Erndh-
rungsindustrie ails Kédufer von Importgiitern
trifft analog dasselbe zu.

Im Einzelfall ist es selbstverstiandlich von dem
gewdhlten Verfahren der Lagerhaltung und
der Transportorganisation sowie zudem vom
Grad der Konzentration abhéngig, inwieweit
das AuBenhandelsunternehmen seine relati-
ven Kostenvorteile einbiiBt.

c) Die Unterhandlungsmacht der exportierenden
Produzenten wird durch zunehmende Konzen-
trationsbestrebungen ebenfalls erhéht. Der
Produzent ist nicht mehr in gleichem MabBe auf
die Hilfe eines AuBenhandelsunternehmens
angewiesen, um einen guten Preis bei seinen
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Abnehmern durchzusetzen. Im Gegenteil, er
kann seine Unterhandlungsmacht mitunter
besser im direkten Verkaufsgesprdach ausnut-
zen. Verkaufsgenossenschaften oder soge-
nannte Export Boards sind Beispiele fir den
Zusammenschiufl der Anbieterseite, so z. B.
die Export Boards fir Kakao, Blumen, Zitrus-
friichte oder die Verkaufsgenossenschaften
fiur Kése, Butter und Fleisch.

Es muB aber zugestanden werden, daB AuBen-
handelsunternehmen sich trotz dieser Aus-
schaltungskrifte durchaus behaupten kénnen,
wenn sie eine gute Zusammenarbeit mit der
Anbieter- und Nadhfragerseite pflegen.

Ubersicht 2: Die Ausfuhr hollindischen Gemiises®)
nach westeuropiilschen Liéndern?), 1969 und 1972
(aus einer Untersuchung bei 78 Exporteuren)

Wert der
exportierten Giiter
in 1000 Gulden

Absatzart 1969 14972

1. Direktabsatz an Verwender 570656 738 867
davon in den
Umsatzgréfienklassen:

bis 300 000 Gulden 62412 64908

300 bis 1000000 Gulden 157 533 189 240

iiber 1 000 000 Gulden 350711 484719
2. Absatz iiber

Verkaufsorganisation 97315 82842
3. Zusammen 667 971 821 709
') Tomaten, Gurken, Salat sowie sonstige Gemisearten. — ¥) BR-
g;]utsd_‘lland, Grofbritannien, Frankreich, Schweden, Iriand,

Quelle: Nederlands Economisch Instituut, Onderzoek naar de
structuur van de inkoop van Nederlandse groenten in het

buitenland, Rotterdam, december 1973, S, 43.
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Ubersicht 3: Die Ausfuhr holldndischen Gemiises!)
nach westeuropiiischen Lindern?) jim Direktab-
salz, untergliedert nach UmsatzgroBenklassen bei
Verwendern und Exporteuren, 1969 und 1972
(aus einer Untersuchung bei 78 Exporteuren)

Exporteure-Grdfenklassen

Verwender- Absatz-

Grofenklassen bis 2000 bis Ober ing-

in 1000 Gulden 2000 t 8000 ¢t 8000 t gesaml

Anteile in %

1969:

bis 300 1,7 58 3.3 10,9

300 bis 1000 43 10,5 84 277

iiber 1000 21 15,4 39,9 614

insgesamt 8.1 40,3 51,6 100

1972:

bis 300 0.8 5,1 29 88

300 bis 1000 28 13,5 9,3 25,6

liber 1000 2,0 23,8 39,8 65,6

insgesamt 56 42,4 52,0 100

1) Tomasten, Gurken, Salal sowie sonslige Gemisearten. — ') BR-

Deutschland, GroBbritannien, Frankreich, Schweden, Irland,

Schweiz.

Quelle: Nederlands Economisch Institwut, Onderzoek ..., a. a. 0.,
S, 49.

So zeigt ein Vergleich der Jahre 1969 und
1972, daB die hollindischen Gemiiseexpor-
teure auf den westeuropdischen Markten trotz
der starken Konzentrationstendenzen in der
Einzelhandelsstufe keine UmsatzeinbuBen
hinnehmen muBien (vgl. Ubersicht 2). Aller-
dings ist zu beobachten, daB kleine Unterneh-
men in verstirktem Umfang Marktanteile zu
Gunsten der GroBunternehmen verloren ha-
ben (vgl. Ubersicht 3}.



Somit stellt sich aber auch die Frage, ob Aufien-
handelsunternehmen vornehmlich ausgeschaltet
werden, weil die von ihnen erbrachten Dienstlei-
stungen aufgrund der genannten Uberlegungen
allgemein nicht mehr interessant sind, oder ob es
nicht vielmehr deswegen geschieht, weil die
Dienste und das Marketing der GroBhandels-
unternehmen nur ungeniigend an die gednderten
Entwicklungen im Markt angepafit wurden,

These 2: Die in vielen Léndern zu beobachtende
Tendenz, in verstdrktern Umfang Halb-
fabrikate oder Endprodukte statt Roh-
stoffe zu exportieren, hat zur Folge,
daB den AuBenhandelsunternehmen
keine Sammelfunktion mehr zufallt, sie
sich vielmehr auf die Distributionsfunk-
tion im Absatzweg beschrinken miis-
sen.

Unter diesen Bedingungen ilibernimmt die Indu-
strie im Exportland die Zusammenfassung der am
Markt angebotenen Rohstoffe, Es ist sogar még-
lich, daB sie ihre Halbfabrikate oder Endprodukte
direkt an die weiterverarbeitende Industrie oder
den Einzelhandel im Importland verkauft. Eine
derartige Entwicklung wiirde den AuBenhandels-
unternehmen schlieBlich auch noch die distribu-
tive Dienstleistung nehmen. Gegen eine solche
Entwicklung spricht jedoch, dafi der Export von
Halbfabrikaten oder Endprodukten mit einem
gréBeren Risiko behaftet ist als der Export von
Rohstoffen, vor allem deswegen, weil fir End-
produkte nur beschrinkte Verwendungsmoéglich-
keiten bestehen. Dieses grofere Marktrisiko
wirkt sich zum Vorteil fiir Handelsunternehmen
aus, weil diese gewohnt sind, Risiken zu iiber-
nehmen.

Es bleibt somit festzuhalten, daB AuBenhandels-
unternehmen auf der ersten Stufe des Absatzwe-

ges, also bei der Zusammenstellung des Ange-
botes, Tatigkeitsfelder einbiilien. In der Distribu-
tionsstufe dagegen behalten sie ihre Position,
vorausgesetzt, sie verfligen iiber eine ausgewo-
gene Marketingstrategie.

3 Zukuaftsperspektiven

In den vorstehenden Kapiteln haben wir ver-
schiedene Tendenzen aufgezeigt, die die Entwick-
lung von AuBenhandelsunternehmen beeinflus-
sen. Der Gesamteffekt dieser Einfliisse ist nur
sehr schwer zu quantifizieren. Zusammenfassend
méchten wir aufgrund der wvorangegangenen
Uberlegungen jedoch einige Gedanken iiber die
Entwicklungstendenzen im Bereich der AufBen-
handelsunternehmen vorlegen:

a) Das unabhingige Aufienhandelsunternehmen
wird seine Position im Absatzweg dann ver-
stirken und ausdehnen kdénnen, wenn fol-
gende Marktverhdltnisse vorliegen:

— das Produkt wird von vielen Lindern, von
vielen Produzenten und hiufig nur spora-
disch auf dem Weltmarkt angeboten,

— das Angebot aus diesen Lindern weist
erhebliche qualitative Unterschiede auf,

— das mengenmiBige Angebot unterliegt von
Jahr zu Jahr betrachtlichen Schwankungen,

— das Angebot je Exportland oder je expor-
tierenden Produzenten ist relativ klein,

— das Exportgeschéft ist wegen besonderer
Probleme in der Warenbewegung oder im
Valutaverkehr recht schwierig.

b) Auch wenn die Voraussetzungen unter a)
nicht erfiillt sind, wird das AuBenhandelsun-
ternehmen dann ein interessanter Marktpart-
ner bleiben, wenn es seine Dienstleistungen
mit der Marketingstrategie der Produzenten
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im Exportland bzw. den Abnehmem im Im-
portland koordiniert. Das erfordert von seiten
des AubBenhandelsunternehmens neben spezi-
fischen Kenntnissen im Handelsgeschaft vor
allem eine ausgewogene Marketing-Politik.

¢) Die bereits erwidhnte Spezialisierung der
AulBienhandelsunternehmen wird sich weiter
durchsetzen. Dabei werden folgende Typen
von Bedeutung sein:

1.
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Spezialisierung auf Produkte:

Das AuBenhandelsunternehmen speziali-
siert sich auf bestimmte Produkte. Es ver-
sucht, seine Existenz durch eine iiberlegene
Marktkenntnis und eine gréBere Zweck-
maBigkeit bei der Erstellung der Dienstlei-
stungen zu sichern. Hierzu hat es mitunter
die im Absatzweg vor- und nachgelagerten
Stufen integriert. Die Unternehmenspolitik
basiert auf einer Marketingstrategie, die
threrseits vielfach integriert ist in die Mar-
ketingstrategie der Anbieter bzw. Abneh-
mer. Dieser Typ eines unabbhéngigen
Aufienhandelsunternehmens scheint uns
die besten Voraussetzungen fiir die Zu-
kunft zu bieten.

Dieser Typ ist jedoch gefdhrdet insoweit,
als Produzenten oder Abnehmer még-
licherweise eine Gréfie erreichen, bei der
die Uberlegenheit des Dienstleistungsan-
gebots des Handelsunternehmens hinsicht-
lich Nachfrageschopfung, Kosten und Un-
terhandlungsmadcht verschwindet.

Integration mit der Konzentrationsstufe
des Einzelhandels oder der weiterverar-
beitenden Industrie:

In diesem Fall wird das AuBenhandelsun-
ternehmen gleichsam zu einer Verlinge-

rung einer bestimmten Industriesparte
oder einer Einkaufszentrale. Es geht eine
starke, hin und wieder sogar kontraktlich
gesicherte Bindung mit der vor- oder nach-
gelagerten Stufe im Absatzweg ein. Es ar-
beitet in erster Linie fur diesen Partner,
hat damit zwar seine Existenz gesichert, in
gewissem MaBe aber seine Unabhédngig-
keit verloren. In Zukunft werden viele
kleine Auflenhandelsunternehmen jedoch
nur auf diese Weise ihre Existenz sichern
koénnen, vor allem weil sich die Konzentra-
tion sowohl in der Industrie als auch im
Einzelhandel fortsetzen wird.

Spezialisierung auf spezifische Handels-
techniken und auf spezielle geographische
Gebiete: ’

Es wird immer Mirkte geben, die ein sol-
ches flexibles, typisch kaufménnisches
Handelsunternehmen erfordern. Allerdings
wird auf diese Handelsunternehmen u. E.
im Zuge des volkswirtschaftlichen Fort-
schritts ein immer kleinerer Anteil am ge-
samten internationalen Handel entfallen.

. Weltweit gefiihrtes und breites Warensor-

timent:

Das Riesenunternehmen im internationa-
len Handel, das weltweit Niederlassungen
unterhdlt und eine groBe Vielfalt an Pro-
dukten fiihrt, wird immer eine Ausnahme-
erscheinung unter den AuBenhandelsun-
ternehmen bleiben. Die dazu erforder-
lichen Investitionen sowie das notwendige
Umsatzvolumen derartiger Unternehmen
lassen fir die meisten heutigen AuBenhan-
delsunternehmen einen entsprechenden
Ausbau wenig sinnvoll erscheinen,



Analog-Compuler — entbehrliches Hilfsmittel bei der Zusammenstellung tiergerechter, kostengiinstiger
mischungen.




Die kiinftige Entwicklung wvon AuBenhandels-
unternehmen ist selbstverstdndlich in hohem
Male abhdngig von der Qualitdt ihrer Unter-
nehmensfithrung. Wir méchten deshalb nochmals
feststellen, daB AufBienhandelsunternchmen in
unserer dynamischen Wirtschaft nur dann eine
positive Entwiddlung aufweisen werden, wenn es
ihnen gelingt, ihren Kunden auf der Basis einer
ausgewogenen Marketingstrategie echte Pro-
blemlésungen anzubieten,

Zusammenfassung

Die kiinftigen Entwicklungsmdglichkeiten wvon
Aufienhandelsunternehmen werden von einem
ganzen Biindel z. T. einander widerstreitender
Faktoren beeinfluBt. Das tendenzielle Wachstum
des internationalen Handels, die vielfach wenig
planmédBige AuBenhandelspolitik einzelner Un-
ternehmen bzw. einzelner Liander, das Angebot
eines ausgewogenen Dienstleistungspaketes so-
wie die Erfahrungen in speziellen Absatztechni-
ken fordern die Wachstumschancen von AuBen-
handelsunternehmen, Demgegeniiber schrinken
die zunehmenden Konzentrationserscheinungen
sowohl auf der Anbieter- als auch auf der Nach-
fragerseite sowie der sich verstiarkende Uber-
gang vom AuBenhandel mit Rohstoffen zum Han-
del mit Halbfabrikaten und Endprodukten die
Betdtigungsfelder fiir eigenstindige AufBenhan-
delsunternehmen ein. Vermehrte Einrichtungen
von Wirtschaftsgemeinschaften schlieBlich fiih-
ren zu einem Funktionswandel, der AuBlenhdnd-
ler wird zum BinnengroBfhédndler.

Die kiinftige Entwicklung der AuBenhandels-
unternehmen wird entscheidend davon abhédngen,
inwieweit es ihnen gelingt, ihren Kunden auf der
Basis einer ausgewogenen Marketingstrategie
echte Problemlésungen anzubieten.
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Summary

The future development potentialities of foreign
trade companies will be influenced by various
factors, some of which are contrary. The growth
of international trade, the foreign trade policy
of some companies and some countries, the supply
of a balanced service package as well as the
experience in some specific sales techniques
promote the growth of foreign trade companies.
On the other hand, an increasing concentration
of sellers and buyers as well as a growing transi-
tion from foreign trade with raw materials to a
trade with semi-finished products limit the op-
portunities of independent foreign trade com-
panies. An increasing number of supranational
communities will result in a change: The foreign
trade company becomes a domestic wholesaler.
The future development of foreign trade com-
panies will decisively depend on their success
to offer real solutions of problems on the basis
of a balanced marketing strategy.

Résumé

Les possibilités futures du développement dans
les entreprises d'exportation seront influencées
par tout un faisceau de facteurs partiellement
opposés, L'accroissement tendentie]l du commerce
intérieur, la politique peu méthodique de certai-
nes entreprises et de certains pays dans le com-
merce extérieur, l'offre d'un paquet équilibré
de services ainsi que l'expérience acquise dans
des techniques spéciales de la wvente favorisent
I'accroissement des entreprises d'exportation.
D'autre part, le champs d’activités des entrepri-
ses d'exportations autonomes est limité par la
concentration aussi bien de l'offre que de la



demande. I1 faut noter également dans ce con-
texte gue les activités commerciales se tournent
de plus en plus vers l'exportation de semi-pro-
duits finaux aua détriment des matiéres premié-
res. Une tendance augmentée & instaurer des
communautés économiques entraine finalement
un changement fonctionel: 'exportateur devient
un commergant en gros au niveau communau-
taire.

Le commerce extérieur se développera dans la
mesure ou les entreprises réussiront a offrir a
leur clientéle de vraies solutions sur la hase
d'une stratégie de marketing équilibrée.
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