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Agrarvermarktung in Entwicklungsldndern

von

Otto St r ec k e r , Duisburg

(1) (2)

1l Vorbemerkung

zur Einordnung dieses tlbersichtsreferates sollten drei Hinweise
beachtet werden:

~ Selbstverstédindlich sind Situation und Tendenzen der Agrarver-
marktung in den Entwicklungsl&ndern sehr unterschiedlich. Sie
sind deshalb nur bei grober Vereinfachung einer generellen und
damit schematischen Darstellung zugdinglich.

~ Die Wissensliicken auf diesem Gebiet sind sehr gro8. Der Ver-
such, den Forschungsbedarf aufzulisten, fiihrt zu einem {iberaus

(1) Dieser Beitrag fuBSt zum Teil auf folgender Studie, die im
Juni 1982 abgeschlossen wurde: R. GROSSKOPF, G. LOREN2L, O.
STRECKER, Agrarmarktentwicklung

(2) als Aufgabe wirtschaftlicher Zusammenarbeit. Forschungsbe-
richt flir das BM2Z. Als Manuskript verfvielf#ltigt. Berlin
1982,
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umfangreichen Katalog (8 passim; 23).

- 1In allen Entwicklungsldndern wird die Agrarentwicklung heute
sehr stark durch Ma8nahmen der Finanziellen und Technischen Zu-
sammenarbeit mit Industrieldndern beeinflus8t. Dies gilt auch
fiir die Ver&dnderungen der Agrarvermarktung, die sich dem Be-
obachter meistens in direktem oder indirektem Kontext von
Agrarentwicklungsprojekten darstellen.

Deshalb richtet dieser Uberblick das Augenmerk gezielt auf
MaB8nahmen zur Fdrderung der Agrarvermarktung.

2 Die Agrarvermarktung in der Entwicklung

Die vorherrschenden Zielvorstellungen fiir die Entwicklungsstrate-
gie der Entwicklungslinder haben sich gewandelt (und werden sich
auch in Zukunft &ndern). Die Phase forcierter Industrialisierungs-
anstrengungen ist ebenso wie die vorrangige Einfiihrung "moderner
Landwirtschaft" mit hohem Betriebsmitteleinsatz - zumindest in der
begleitenden wissenschaftlichen Diskussion - zur Zeit durch Kon-
zepte abgelést, die die verstdrkte Einbeziehung der groB8en Zahl
landwirtschaftlicher Kleinbetriebe in den Entwicklungsproze8 beto-
nen (6). Selbstverstdndlich bedeutet dieser strategische Schwenk
nicht, da8 die auch in den Entwicklungsl&ndern fortschreitende
Tendenz zur Arbeitsteilung aufgehalten wiirde.

Indikatoren der Marktverflechtung landwirtschaftlicher Betriebe
sind

- der sporadische oder regelmiBige Verkauf von landwirtschaftli-
chen Erzeugnissen

~ der Zukauf von Nahrungsmitteln und sonstigen Konsumgiitern

- der Zukauf von landwirtschaftlichen Betriebsmitteln
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- die entgeltliche Beanspruchung von Dienstleistungen

- nichtlandwirtschaftliche Einkommensquellen der landwirtschaft-
lichen Haushalte (33).

Daher entfallen in Entwicklungslidndern nur noch wenige landwirt-
schaftliche Betriebe auf die Kategorie der Subsistenzbetriebe im
engeren Sinne. Vielmehr sind die landwirtschaftlichen Betriebe
ganz liberwiegend - wenn auch mit sehr unterschiedlichen Giiter- und
Geldvolumina - in die Agrarvermarktung einbezogen, also in das Ge-
samtsystem der Beschaffungs- und Absatzmdrkte der Landwirtschaft.
Das Biindel technischer und kaufminnischer Leistungen, das zur Mo-
bilisierung der Waren-, Geld- und Informationseinfliisse erforder-
lich ist, unterscheidet sich 2zwischen 1Industrie- und Entwick-
lungslédndern nicht im Grundsatz.

Die Entwicklung der Agrarvermarktung steht in engem Zusammenhang
mit der Rolle der Landwirtschaft in der volkswirtschaftlichen Ent-
wicklung, die vor allem durch folgende Beitrdge des Agrarsektors
charkaterisiert wird (siehe u.a. 24; 25):

Abgabe von Arbeitskrdften und Versorgung dieser nicht-landwirt-
schaftlichen Bevélkerung mit Nahrungsmitteln,

- Bereitstellung von Kapital fiir die librigen Wirtschaftsbereiche,

- Nachfrage der landwirtschaftlichen Haushaltungen nach hand-
werklichen und industriellen Konsumgiitern,

- Nachfrage der Landwirtschaft nach Betriebsmitteln.

Dieser gesamtwirtschaftliche Entwicklungsbeitrag und die Entste-
hung leistungsfihiger Vermarktungssysteme sind offensichtlich
wechselseitig voneinander abh&ngig. Dabei wirkt ein leistungsfdhi-
ges Vermarktungssystem sowohl durch die Absatzanreize fir
Agrarprodukte als auch durch das Angebot an Betriebsmitteln stimu-
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lierend auf die Agrarproduktion. Diese wiederum kann nur dank der
Vermarktung die Versorgung der nichtlandwirtschaftlichen Bevdlke-
rung ermdglichen, den - sehr oft unterschdtzten - Warenaustausch
innerhalb der Landwirtschaft verstdrken und Produkte in den Export
geben.

Daher wird neuerdings nach langer Vernachl&ssigung dieser Zusam-
menh&énge (2) die Schliisselstellung der Vermarktung fiir die land-
wirtschaftliche Entwicklung stark betont und sie als "a dynamic
force for rural development" (12) erkannt.

Der Anteil des Entgelts filir die Vermarktungsleistungen an den Ver-
braucherpreisen nimmt offensichtlich &hnlich wie in den 1In-
dustrielsndern im allgemeinen zu. Welchen quantitativen Anteil die
Handels- und Verarbeitungsspannen an den Verbraucherausgaben ha-
ben, 148t sich nur im Einzelfall ermitteln. Verdffentlichte Daten
sind sehr diinn ges&t und erm&glichen noch keinen Gesamtiiberblick
(29) (3) (4) (5) .

Ebenso fehlt es an mehr als vereinzelten Untersuchungen der histo-
rischen Entwicklung der Unternehmensstrukturen der Agrarvermark-

(3) In der Literatur wird gelegentlich von einem mit rund der
Hilfte der Verbraucherpreise angenommenen Anteil an den Han-
dels- und Verarbeitungsspannen ausgegangen (12).

(4) Einzelanalysen, wie sie vereinzelt im Rahmen von projektbe-
zogenen Durchfiihrbarkeitsstudien vorgenommen werden, fiihren
produkt- und l&nderspezifisch selbstverst&ndlich zu stark
streuenden Ergebnissen.

(5) Versuche der Sammlung und Synopse vorliegender Daten wie in
(29) sind eine wichtiger Schritt zur Informationsverbesse-
rung.
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tung, dies hei8t vor allem: der Unternehmen des Agrarhandels, de-
nen in vorwiegend landwirtschaftlich gepr&gten Volkswirtschaften
wegen der {iberwiegend hauswirtschaftlich betriebenen Verarbeitung
eine sehr viel gr&Bere Bedeutung zukommt als dem Verarbeitungsge-
werbe. Dadurch sind bis heute die unternehmerischen Ziele und ihr
Einflus auf das praktische Marktverhalten wenig erforscht. Ohne
die durchweg stark sozialpsychologisch definierten Zielsysteme
(13) von Vermarktungsunternehmen 2zu kennen, kdnnen Agrar-
marktf8rderungsmasnahmen sehr leicht an diesem Unternehmen vorbei-
zielen. Dies kann zu hohen Reibungsverlusten bei der Verfolgung
der staatlichen Ziele in der Agrarmarktf&rderung fiihren.

Flir diese staatlichen Ziele 188t sich vereinfachend folgende Ver-
lagerung der Gewichte feststellen:

- In der Phase des Vorrangs einer méglichst zligigen Industriali-
sierung in der Entwicklungspolitik erschien vor allem die Ver-
sorgung der stark zunehmenden nicht-landwirtschaftlichen
Bev8lkerung vorrangig.

- In der Phase forcierter Modernisierungsbestrebungen der Land-
wirtschaft ("Griine Revolution®) erschien es besonders wichtig,
die Produktionsanreize fiir die moderne Landwirtschaft nicht
durch zu hohe Kosten der Vermarktung zu schmflern, was die Ef-
fizienzsteigerung auf Beschaffungs- und Absatzmirkten der Land-
wirtschaft (Verbesserung des Leistungs/Kosten-Verh#ltnisses) in
den Vordergrund riickte.

- In der jetzigen Phase der vorrangig auf die groBSe Zielgruppe
der Kleinbauern ausgerichteten Integrierten L&ndlichen Entwick-
lung (6;14) richtet sich das Augenmerk verstlirkt auf Teilziele
wie

- Beglinstigung arbeitsintensiver Kombinationen von Produktion
und Vermarktung
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- Partizipation der Zielgruppe an der Vermarktung
- Umverteilung durch agrarmarktpolitische Ma8nahmen

- Ausrichtung der auBenwirtschaftichen Beziehungen der
Agrarmidrkte auf Produktions- und Vermarktungsméglichkeiten
der Kleinbauern.

Aber schon diese chronologisch bestimmte Aufreihung von drei Pha-
sen ist wegen der bestehenden Uberlappungen miB8verst&ndlich: auch
die in die Integrierte L&ndliche Entwicklung eingefiigte Agrar-
marktférderung wird zum Beispiel nicht {ibersehen k&nnen und wol-
len, daB8 die erschreckend zunehmende Zahl st#dtischer Armer mit
Nahrungsmitteln versorgt werden mu8 (und sei es teilweise und 1in
der Zeitplanung nicht l#nger als mittelfristig durch Nahrungsmit-
tellieferungen von Industriel&ndern).

Die Aufstellung eines als generell verbindlich akzeptierten Ziel-
katalogs fiir MaSnahmen der Agrarmarktf&érderung ist ohnehin nicht
méglich

- wegen der unterschiedlichen gesellschaftspolitischen 2Zielsy~
steme in Entwicklungsléndern

- wegen der politisch, kulturell und sozio-8konomisch bedingten
unterschiedlichen Ableitungen von Unterzielen fiir die Agrar-
marktférderung aus diesen Oberzielen.

Allgemeingliltige Detailrezepte filir die Agrarmarktfdrderung (6)
(ebenso wie fiir die Agrarentwicklung im allgemeinen) sind daher

(6) Beispiel: Jede F8rderung von Agrarexportprojekten hat mehr
negative als positive Auswirkungen. In diesem Zusammenhang
siehe etwa die KRritik bei (5).



33

dubios. In jedem Einzelfal muB8 anhand des Zielsystems {iberpriift
werden, welche Ma8nahmen der Agrarmarktfdrderung wesentliche
Beitr8dge zur Erreichung von Ober- und Unterzielen leisten kd&nnen.

3 MaSnahmen zur F8rderung der Agrarvermarktung

In Ubersicht 1 ist die Bandbreite der wichtigsten Ma8nahmen darge-
stellt, die zur Entwicklung der Agrarentwicklung beitragen ké&énnen.
Eine eingehende Erl&uterung ist an anderer Stelle vorgenommen
(15). Punktuelle Schlaglichter auf besonders hdufige Defizite in
der bisherigen Entwicklung der Agrarvermarktung und ihrer Beein-
flussung sollen folgende vier Beispiele werfen:

a) Agrarpreispolitik

In vielen Entwicklungsl&ndern gelingt es nicht, die
Agrarpreispolitik hinreichend auf die Ziele der 1l&ndlichen
Entwicklung auszurichten. Vielmehr steht das Bestreben, fiir
die stddtische Bevélkerung eine preisglinstige Versorgung mit
Nahrungsmitteln sicherzustellen, einseitig im Vordergrund. Da-
durch werden die Agrarentwicklung gehemmt und die Ar-
mutsprobleme in der l&ndlichen Bevdlkerung versch8rft. Zu die-
ser Schwachstelle legen neben praktischen Erfahrungen zahl-
reiche Untersuchungen und Hinweise in der Literatur vor (6;
11; 22; 32; 35; 41), die neben den Auswirkungen eines entwick-
lungspolitisch zu niedrig angesetzten Preisniveaus auch die
oft damit einhergehenden Verzerrungen der r&umlichen und zeit-
lichen Preisdifferenzierungen und das Einfrieren von Handels-
und Verarbeitungsspannen als Hemmfaktoren fiir Leistungssteige-~
rung und Strukturver@nderungen in der Vermarktung kritisch an-
alysieren.

b) Rahmenbedingungen der Vermarktung
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H&u
deu

Ubersicht 1:

fig wird in Entwicklungsl&dndern noch unterschitzt, wie be-
tsam es ist,

daB verbindliche Rahmenbedingungen festgelegt sind, die die
m&glichen Verhaltensweisen der Marktbeteiligten einengen
und damit filir jedermann besser einsch&tzbar machen,

daB8 die Einhaltung {iberschaubarer Spielregeln auch fir
staatliche Interventionen im Marktproze8 gewdhrleistet ist,

daB8 &ffentliche Dienstleistungen als Voraussetzung fiir eine
funktionsfihige Vermarktung bereitgestellt und die dafiir

erforderlichen Institutionen geschaffen werden.

MaBnahmen zur Agrarmarktférderung

MaB8nahmen- MaB8nahmenbereiche EinzelmaSnahmen (Auswahl)
gruppen
1l. Infrastruk- StraBen- und Wegenetze;
turelle Nachrichtensysteme;
Physische MaB8nahmen Transportsysteme
Versorgung
2. Technische Konservierungs- und Lagerein-
Einrichtungen richtungen;
Verarbeitungs- und Ver-
packungseinrichtungen;
Gro8- und Einzelhandelsmirkte
Finanzierung 3. Kreditbereit- Finanzierung von Umlauf-
stellung und Anlagevermdgen in Unter-
nehmen auf Beschaffungs- und
Absatzmidrkten

4. Marktinformation Information iiber Preise und
und Mengen (Berichterstattung
-beratung und Vorausschauen);

Vermarktungsbezogene Gruppen-
und Einzelberatung
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Fortsetzung von Ubersicht 1:

Information 5. Marktforschung Untersuchungen von Angebot,
Nachfrage,Macktverhalten,
Preisbildung und Technologien

6. Bildung Vermittlung von Kenntnissen
und und Fihigkeiten fiir:
Ausbildung Kaufminnische und technische

Funktionstrdger in der Ver-
marktung; staatliche Ent-
scheidungstriger : Wissenschaft
und Forschung

7. Aufbau und Neuaufbau, Umorganisation und
Ablauforgani- verbesserte Managementtech-
sation niken fir staatliche, ge-

nossenschaftliche, und private
Vermarktungsunternehmen

Rahmenbe- 8. Rechtliche und Standardisierung von Mengen
dingungen administrative und Qualitédten;

und Rahmenbedingun-~ Handelskontrakte;
Organisation gen verbindliche Richtlinien fiir

staatliche Markteingriffe;
Ausbau von Planungs- und
Verwaltungskapazitidten

9. Preisbildung

und Vermarktungskandle;

Wettbewerb " Agrarpreispolitik i. e. S. (z.B.)
Mindest-, H&chst- und Richt-
preise; saisonale und
regionale Preisdifferenzierung)

Quelle: Nach (15).
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c)

Rechtsform der Vermarktungsunternehmen

Die staatliche EinfluBSnahme auf die Handels~ und Verarbei-
tungsunternehmen auf Agrarmirkten ist oft auf die Xnderung
oder Zementierung der Rechtsformen oder Eigentumsverhdltnisse
dieser Unternehmen konzentriert.

Am offensichtlichsten ist dies bei staatlichen Eingriffen zu
Lasten privater Vermarktungsunternehmen. In falscher
Einschédtzung

- der zu erbringenden Vermarktungsleistungen

~ der hdufig erstaunlich hohen Flexibilit&t der Privatfirmen
in der Leistungserbringung

- der bestehenden (allerdings von Fall zu Fall sehr unter-
schiedlichen) Wettbewerbssituation (siehe etwa 13; 17; 20)

wird von der Uberfiihrung der Privatfirmen in staatliches
Eigentum oder in staatlich verwaltete (sogenannte) Genossen-
schaften die Beseitigung einer (vermeintlichen) Ausbeutung von
Landwirten und Verbrauchern erwartet. Die MaSnahmen werden
durch die schwache politische Position des h#ufig obendrein
stark mit ausldndischen Unternehmern besetzten Agrarhandels
erleichtert.

Der Aufbau von Vermarktungsunternehmen in genossenschaftlicher
Rechtsform ist in vielen Entwicklungsl&ndern stark gefdrdert
worden. Die Kritik an der mangelnden Leistungsf&higkeit sol-
cher "Genossenschaften" {ibersieht vielfach, da8 die in manchen
Entwicklungsléndern aufgetretenen Schwierigkeiten nicht in der
genossenschaftlichen Rechtsform, sondern in ihrer Aneigung fiir
de facto staatlich gesteuerte Unternehmen 1liegen. Die der
Rechtsform der Genossenschaft adiiguate Organisationsform "von
unten" statt "von oben" beginnt sich jetzt zunehmend in klei-
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neren Selbsthilfeorganisationen zu entwickeln, Jjedoch hé&ufig
noch ohne Wiirdigung und Unterstiitzung durch die Regierungen
(37). Unternehmen werden auch nicht dadurch 1leistungsfdhiger,
daB sie in Staatseigentum iliberfiihrt werden. Die vorliegenden
Analysen kommen vorwiegend zu einer sehr kritischen Beurtei-
lung, unter anderem auf Grund der hdufig sprunghaften Einwir-
kungen politischer Eintscheidungstrdger auf die Unternehmens-
entscheidungen.

Offensichtlich krankt diese Diskussion daran, da8 iiber Struk-
tur und Verhaltensweise der Marktteilnehmer in aller Regel
nicht ausreichende Informationen vorliegen. Das erschwert auch
in Projekten, in denen der Aufbau neuer Vermarktungseinrich-
tungen vorgesehen ist, die Erarbeitung einer in das poli-
tische, wirtschaftliche und soziale Umfeld stimmig eingefiigten
Konzeption.

d) Managementerfahrungen

Die mangelnde Einsicht in die Leistungsanforderungen an Ver-
marktungsunternehmen (und an die Vermarktungssysteme, in die
sie eingeordnet sind) dokumentiert sich auch in der

- Uberschdtzung der - in vielen Fdllen erforderlichen - Inve-
stitionen fi{ir Vermarktungseinrichtungen

- und in der Uberschdtzung der Bedeutung der "software", die
allein den dauerhaft erfolgreichen Einsatz der "hardware"
erm8glicht. Organisatorisches Know How und Managementerfah-
rung (dazu gehért z.B. auch das Erfahrungswissen des
Kleinhdindlers) sind erforderlich, um die strategischen und
operationalen Aufgaben in einem Unternehmen der Agrarver-
marktung zu bewdltigen.

Schwachstellen, wie sie in diesen vier Beispielen genannt sind,
kénnen auf der unzureichenden Analyse der Ziel - MaS8nahmen - Be-
ziehungen oder auf fehlendem politischen Spielraum in der Varia-
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tion des Mitteleinsatzes beruhen. Solche Erfahrungen gehen in den
Dialog zwischen Geberlindern bzw. -institutionen und Nehmerl&ndern
ein. Dieser Dialog ist aus der Sicht der Geberlinder und -institu-
tionen nur mit gro8er Behutsamkeit zu filihren, wenn ein Klima part-
nerschaftlicher Zusammenarbeit gepflegt werden soll.

4 Prioritdten in der Fdrderung der Agrarvermarktung?

Die Industrieldnder unterliegen in der Aufteilung der bereitge-
stellten Mittel fiir Technische und Finanzielle Zusammenarbeit
einer Vielzahl von einengenden Sachzwingen. Dazu gehdrt, da8 aus
auBenpolitischen Griinden eine breite Streuung der Mittel auf zahl-
reiche Schwellen- und Entwicklungslinder unumginglich ist. Eine
auschlieBliche Konzentration des Mitteleinsatzes auf die Gruppe
solcher Linder, die auf Grund ihrer extremen schlechten wirt-
schaftlichen Lage am meisten der Entwicklungsférderung bediirfen,
ist unrealistisch.

Dennoch bediirfen diese Ldnder besonderer Aufmerksamkeit und beson-
derer Anstrengungen. Wichtige Entwicklungslinien in diesen Landern

scheinen fiir die ndchsten Jahre zu sein:

- anhaltendes Bevdlkerungswachstum; Zunahme der stddtischen
Bevélkerungsballung

- verschlechterte Nahrungsmittelversorgung pro Kopf aus inl&ndi-
scher Erzeugung

- stagnierende oder fallende reale Pro-Kopf-Einkommen.

Daraus zeichnen sich fiir diese Linder vor allem folgende Tendenzen
der Agrarmarktentwicklung ab:

a) Die politischen Entscheidungstrdger werden mit zunehmender Un-
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zufriedenheit {iber das Verteilungssystem "Markt" konfrontiert
sein. Der Ausweg wird vermehrt in administrierten Verteilungs-
systemen gesucht werden. Allerdings ist es wahrscheinlich
nicht unrealistisch anzunehmen, da8 die dabei gemachten Erfah-
rungen wieder zu einer Gegenbewegung mit stdrkerer marktwirt-
schaftlicher Ausprdgung fiihrt, wenn das politische System die
Option fir einen solchen Wechsel grundsdtzlich nicht aus-
schlieBt.

b) Das Marktvolumen wird infolge der Bevdlkerungszunahme anstei-
gen. Die Sicherstellung der physischen Versorgung und damit
vor allem die Logistik und Lagerung gewinnt an Gewicht,
widhrend bei der technischen Umformung von Agrarprodukten die
Senkung des Kapitaleinsatzes und die Einsparung an Energieko-
sten wichtiger sind als eine Verfeinerung und Differenzierung
der Endprodukte.

c) Das steigende Marktvolumen macht eine verbesserte Kreditver-
sorgung der Vermarktungsunternehmen erforderlich.

d) Vermarktungsunternehmen - welcher Rechtsform auch immer -
benétigen in allen Entwicklungs- und Schwellenldlndern fiir die
komplexer werdenden beruflichen Aufgaben besser ausgebildete
Fachleute in allen Funktionen.

Diesem Katalog 148t sich eine entsprechende Liste von empfehlens-
werten SchwerpunktmaBnahmen der Agrarmarktfdérderung gegeniiberstel-
len:

zu a) Beratung der politischen Entscheidungstrdger fiir
die Agrarmarktpolitik.

zu b) Technische Einrichtungen fiir die Verbesserung
der Logistik und fiir den Einsatz einfacher
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Technologien in der Verarbeitung von Agrarprodukten.

zu c) Finanzierungsma8nahmen fiir Unternehmen der Agrar-
vermarktung (einschlieBflich Kredite an Handels-
unternehmen).

zu d) Ausbildung und Training in Vermarktung (einschlief-
lich der Landwirte zur Verbesserung ihrer Partizipa-
tionsfdhigkeit).

Eine stark ausgepridgte derartige Priorit&tensetzung ist f£fi{ir ein
Geberland schwer zu verwirklichen. Denn die einseitige Konzentra-
tion auf einen solchen Ma8nahmenkatalog k&nnte von Nehmerl&ndern
als souverdnitdtsbeeintrdchtigend mig8verstanden werden. Nicht ohne
Grund legt die Bundesregierung Wert darauf, da8 sie nur auf Antrag
der Nehmerlédnder Technische und Finanzielle Zusammenarbeit bereit-
stellt. Diesem Verfahren stehen Versuche des Geberlandes, ein-
schneidende Auflagen 2zu machen, nicht prinzipiell, wohl aber
h&dufig de facto entgegen. Dies bedeutet, da8 die gesamte Breite
agrarmarktférdernder MaSnahmen (siehe Ubersicht 1) angeboten wer-
den mus,

- weil eine Verringerung der Zahl der Nehmerl&nder kaum méglich
ist,

- well Wiinsche der Nehmerl&dnder nicht unter Hinweis auf Prio-
rititskataloge generell negiert werden kénnen.

Die besondere Betonung wichtiger Schwerpunkte in der Agrar-
marktférderung sollte dennoch immer wieder neu versucht werden und
den Nehmerlidndern im Dialog nahegebracht werden, weil durch die
verstirkte Pflege solcher Kerngebiete eine effizientere Nutzung
knapper Ressourcen und eine verstédrkte Herausbildung von Know How
der Tréigerinstitutionen fiir die internationale Zusammenarbeit
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méglich ist.

Dabei verdient die Agrarmarktfdrderung im Gesamtrahmen der Agrar-
entwicklungsmaB8nahmen in der bi- und multilateralen Technischen
und Industriellen Zusammenarbeit ein gr&Beres Gewicht. Der Versuch
einer quantitativen Analyse (15) zeigt, daB der Mitteleinsatz in
diesem Bereich unverhdltnisméfig gering ist. Dies gilt fiir alle in
Ubersicht 1 systematisch aufgefiihrten MaSnahmenbereiche.

Dariiber hinaus bediirfen aber auch die Projekte der Agrarentwick-
lung, bei denen der Mitteleinsatz nicht in der Agrarvermarktung
erfolgt, einer stdrkeren Marktausrichtung in Zielformulierung und
Kontrolle:

- Jede EntwicklungsmaSnahme im Agrarbereich - auch wenn sie
scheinbar auschlieBlich produktionstechnisch oder infrastruktu-
rell angelegt ist - sollte in der Phase der Vorpriifung kiinftig
zumindest auch auf die Auswirkungen auf die Agrarmidrkte unter-
sucht werden. Dabei geniigt es nicht, projektbezogene Produk-
tionsdaten mit globalen Nachfrageschdtzungen fiir die gesamte
Volkswirtschaft zu vergleichen, sondern die Wechselbeziehungen
zwischen regionalen Produktionséinderungen und dem Wandel regio-
naler und iiberregionaler Absatzwege ("Marketing Channels")
bediirfen stirkerer Beachtung. Dies setzt hohe fachliche Kompe-
tenz auf dem Gebiet der Agrarvermarktung voraus.

- Projektpriiflisten sollten generell vorschreiben, da8 zumindest
die Unbedenklichkeit ergriffener MaSnahmen im Hinblick auf den
landwirtschaftlichen Absatz- und Beschaffungsbereich getestet
wird, besser: da8 sie den von der Marktentwicklung ausgehenden
Impulsen entsprechen.

Damit kann das Lenkungsinstrument "Markt" f{ir Projekte der Agra-
rentwicklung generell mehr Gewicht gewinnen.
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