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! Einführung und Problemstellung 

Die folgenden Ausführungen wollen keinen Beitrag zur normativen 

Diskussion um die Problemkreise Marketing und Entwicklung leisten. 
Dagegen sollen einige pragmatische Uberlegungen zur Anwendbarkeit 
des Marketingkonzepts bei der Ableitung von Maßnahmen in projekten 
der technischen Zusammenarbeit angestellt werden. 

"Marketing umfaßt jene menschlichen Tätigkeiten, die darauf abzie
len, Austauschprozesse zu erleichtern und durchzuführen" (13, S. 

12). Die konsequente Anwendung der Marketingidee führt zur Forde
rung, daß alle zu treffenden Entscheidungen an den Gegebenheiten 

und Erfordernissen der Umwelt auszurichten sind (23, S. 78). Tm 
Sinne einer Managementfunktion bezeichnet Marketing diejenigen Ak
tivitäten, die den Absatz von Gütern und Dienstleitungen vom Pro
duzenten zum Konsumenten oder Verwender steuern (2, S. 15). Damit 
überwiegen beim Marketing die entscheidungs- und aktionsorientier
ten Aspekte. 

Eine allgemein anerkannte Definition von Entwicklung oder umfas

sende Entwicklungstheorie hat sich bisher nicht durchgesetzt. Im 
weitesten Sinne bezeichnet Entwicklung Wandlungsprozesse, die zu 
Verbesserungen in den wirtschaftlichen, sozialen, technischen und 
politischen Umsystemen von Zielgruppen führen. 

Für die Steuerung von Entwicklungsprozessen lassen sich die fol

genden drei Problemfelder abgrenzen: 

- die Frage der Entwicklungsrichtung und entsprechender Zielset
zungen 

- die Auswahl und Durchführung adäquater Maßnahmen 

- das Problem der Beobachtbarkeit und Meßbarkeit von durch Marke
ting induzierten Entwicklungsprozessen. 
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Zum ersten problemfeld soll hier die Diskussion um Vor- und Nach
teile einer stärkeren Markt- bzw. Subsistenzorientierung nicht 
wieder aufgenommen werden. Unter dem Aspekt eines hohen Absatz
und Beschaffungsrisikos kann jedenfalls eine Subsistenzorientie
rung durchaus mit der Marketing-Maxime konform gehen. 

Die Auswahl und DurchfUhrung adäquater Maßnahmen hat zwei 
Zielgruppen zu berücksichtigen. Zum einen die Zielgruppe, auf die 
der Absatz gerichtet ist. Hierbei kommt das aktionistische Element 
des Marketing zum Tragen, das auch eine gezielte Beeinflussung der 
Marktpartner und ein kreatives Vorgehen impliziert. Diesem Aspekt 
wird in den Entwicklungstheorien nur geringe Beachtung geschenkt 
(9, S. 126). 

Zum anderen sind die Aktivitäten auf die Marktteilnehmer abzuhe
ben, die als Zielgruppe für Maßnahmen identifiziert wurden. Aus 
diesem Blickwinkel gewinnt das Element der Angepaßtheit der 
Maßnahmen einen besonderen Stellenwert. 

Die Beobachtung und Messung von durch Marketing induzierten Ent
wicklungsprozessen hat wiederum zwei Gesichtspunkte. Sie setzt die 
möglichst weitgehende Isolierung von Aktions-Reaktions-Beziehungen 

der Maßnahmen im Hinblick auf die Zielgruppe des Absatzes voraus 
und sie widmet sich der Frage, inwieweit die Zielgruppe der F5rde

rungsmaßnahmen in den Stand versetzt wurde, absatzorientierte Ent
scheidungen zu treffen und entsprechende Maßnahmen durchzuführen. 

Wenn hier das aktionistische Element und der Zielgruppenbezug her
vorgehoben werden, dann folgert daraus, daß allgemeine Marktförde
rungsmaßnahmen wie z.B. die Verbesserung der Infrastruktur im Rah
men dieser AusfUhrungen nur soweit berücksichtigt werden, wie sie 
Implikationen für den Einsatz des Marketing-Instrumentariums bein
halten, etwa im Sinne eines Social oder Non-Profit-Marketing. 

Vielmehr gilt es aufzuzeigen, inwiefern Ansätze vorhanden oder zu 
entwerfen sind, die darauf abhebe~, die Zielgruppen - sie seien im 
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wesentlichen mit Kleinbauern und Kleinhändlern identifiziert - in 
den Stand zu versetzen, weitgehend selbständig gezielte Marktakti
vitäten realisieren zu können. Damit ist zunächst nach dem techni

schen, wirtschaftlichen und organisatorischen Instrumentarium ge
fragt, das sich für den Einsatz durch die Zielgruppen eignet. Wei
terhin betrifft dies die Methodik der Ableitung von Maßnahmen zur 
Unterstützung der Zielgruppen. 

1 Zum Einsatz des Marketinq-Instrumentariums in Projekten der 
technischen, Zusammenarbeit 

Es würde in diesem Zusammenhang zu weit führen, einen umfassenden 
Uberblick über Art und Umfang der Förderung des Marketing in Pro
jekten der multi- und bilateralen technischen Zusammenarbeit zu 
geben (vgl. 1, 18, 26). Allgemein überwiegt die Produktionsorien
tierung der Maßnahmen. Der Anteil der Agrarmarkt- oder Marke
tingförderung an den Budgets für ländliche Entwicklung lag bei 
etwa 2 , (vgl. 1). Zudem konzentrierten sich die Maßnahmen auf den 
Ausbau der physischen Infrastruktur (vgl. 5, s. 273), die insbe
sondere im Bereich der Einrichtung von Verarbeitungskapazitäten 

die in sie gesetzten Erwartungen häufig nicht erfüllen konnten 
(21, s. 145). Der potentielle Fundus von Erfahrungen aus prakti
schen Förderungsmaßnahmen auf der Ebene der zuvor genannten 
Zielgruppen ist also gering (vgl. 18, S. 46f.). 

Betrachtet man die Studien, die sich der projektvergleichenden 
Agrarmarktförderung (i.w.s.) widmen, so zeigt sich, daß sie mit 
Ausnahme vereinzelter Fallstudien über die quantitative Erfassung 
von Maßnahmen nicht zu deren qualitativer Analyse vordringen konn
ten. Auch in den Projekten selbst - dies gilt zumindest für die 
bundesdeutsche bilaterale Hilfe - fehlen eine Effizienskontrolle 
der Maßnahmen während der Projektlaufzeit und eine Dokumentation 
nach Projektabschluß als Grundlage für die Erstellung eines praxi
serprobten Maßnahmekatalogs. Diese Aussage gilt sinngemäß auch für 
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Monitoring- und Evaluationssysteme zur Steuerung der projekte (25, 
S. 364l. 

Aus diesen knappen Ausführungen 
technische, wirtschaftliche und 
das für ausgewihlte Zielgruppen 
kann, derzeit eng begrenzt ist. 

zeigt sich, daS das Wissen,um das 
organisatorische Instrumentarium, 
als angepaSt bezeichnet werden 

1 Zur Ableitung von Marketingmasnahmen 

In Ermangelung ausreichend gesicherten Wissens auf der 
Aktivitäten hat sich zu deren Ableitung eine Methodik 

Ebene der 
durchge-

setzt, die als sachlogisches oder plausibles Verfahren bezeichnet 
werden kann und sich auf Erfahrungen mit typischen Problemen in 
Vermarktungssystemen stützt. So werden z.B. Oberziele der Wirt
schafts- und Entwicklungspolitik definiert (vgl. 10, S. 83 ff. und 
8, S. 147 ff.l, denen auf induktivem Weg Unterziele zugeordnet 
werden. 

Ohne auf die Problematik zur Bestimmung 4er Ziele einzugehen, sei
en nur einige Schwachpunkte dieser Methodik aufgezählt: 

- aus der vorgehensweise der Ableitung -aus volkswirtschaftlichen 
und entwicklungspolitischen Globalzielen ergibt sich, daS die 
MaSnahmen tendenziell eher am allgemeinen des Marktes bzw. 
Konstrukten wie des Agrarbusiness oder der Ernährungswirtachaft 
ansetzen, und den Beteiligten eher Rollen bei der Planerreichung 
zuweisen, als sich zu einer zielgruppenorientierten Strategie 
zusammenzufügen. 

- aufgrund der Zielauswahl und -ableitung kann ein Teil des Kata
logs möglicher MaSnahmen von vorneherein ausgeschlossen sein. 
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- wenn Strategien und Maßnahmen abgeleitet werden, geschieht dies 
nur eindimensional, nämlich im Hinblick auf einen Ausschnitt der 

nächsthöheren Strategieebene. 

- auf der untersten Ebene der Ableitung konkreter Maßnahmen wird 
die Methodik unscharf, dies gilt weniger für Agrarmarktförde
rungsmaßnahmen, aber insbesondere beim Entwurf von Vermarktungs
strategien. 

- die über eine Reihe von Planungsschritten weitgehend abstrakt 
verlaufende Ziel-, Maßnahmeableitung behindert den laufenden Fi
nanzüberblick in den frühen Phasen des Entscheidungsprozesses. 

- auf diesem Wege abgeleitete Maßnahmen können erst am Schluß des 

Entscheidungsprozesses im nachhinein auf ihre Angepaßtheit an 
die Situation und Akzeptanz bei der Zielgruppe überprüft werden. 

Ein anderes Instrument ist die Schwachstellenanalyse <vgl. 15, S. 
21 ff.l, die ausgehend von vier am Markt auftretenden Interes
sengruppen in jeweils vier als kritisch bezeichneten problemberei
chen die ProblemsteIlen der Vermarktung identifiziert. Dieses Ver
fahren umgeht einige Klippen der Ziel-Analyse, erlaubt allerdings 

die Ableitung von Maßnahmen und Strategien nur in begrenztem MaSe. 
Bei dem hohen Grad an Interdependenz von Aktivitäten gerade im 
Vermarktungsbereich bleibt auch hier ein Nachteil, daß die Ablei
tung bzw. Zuordnung der problemsteIlen eindimensional ist. 

Diesen Methoden, die sich als Vorgehen "von oben nach unten" be
zeichnen lassen, sei daher ein Ansatz zur Seite gestellt, der von 
den Handlungsmöglichkeiten der Zielgruppen ausgeht. 

Hierzu ist ein. Katalog von Förderungsmaßnahmen zu entwerfen, des
sen einzelne Aktivitäten und Komponenten hinsichtlich ihrer Ko
sten, Angepaßtheit und Akzeptanz sofort konkret erfaßt und 
überprüft werden können. In einem nächsten Schritt werden die Zu
sammenhänge und Wechselwirkungen der möglichen MaSnahmen darge-
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stellt und kompatible Maßnahmen in Strategien aufeinander abge
stimmt. 

Wichtig ist, daß nicht die Konformität mit höheren Ziel-oder Pro
blemebenen primäres Auswahlkriterium der Maßnahmen und Strategien 
ist, sondern deren Kosten, Angepaßtheit und Akzeptanz und ihre ge
genseitige Ergänzung und Abstimmung in Strategien. Allenfalls wer

den Konsequenzen im Umsystem der Zielgruppen aufgezeigt und Ziel
beiträge zu höheren Planungs ebenen bestimmt, die erwartet werden 

können. 

Der wesentliche vorteil einer solchen aktivitätsorientierten Vor
gehensweise ist darin zu sehen, daß die Maßnahmen nicht normativ 
aus vorgegebenen und weitgehend geschlossenen Planungsrahmen abge
leitet werden, sondern sich pragmatisch an den Umweltgegebenheiten 

ausrichten und nur punktuell mit gezielten und abgegrenzten Akti
vitäten eingreifen und Freiräume für die Eigendynamik der Betei
ligten lassen. Dieser Maßnahmen- und Aktivitätenkatalog ist aller
dings auch ansatzweise nocö nicht erstellt. Einige typische Fra
gen, die sich in diesem Zusammenhang stellen, und daraus sich er
gebende künftige Forschungsaufgaben sollen im folgenden skizziert 
werden. 

! Offene Fragen eines entscheidungsorientierten.Marketing 

Marketing im hier verstandenen Sinne hebt auf,Entscheidungen ab: 

- das Entscheidungsverhalten der Zielgruppe der Förderungsmaßnah
men~ als zentrale Frage erhebt sich in diesem Zusammenhang die 
nach den Anreizen, die die Zielgruppe veranlassen können, in 
gewünschter Weise zu reagieren und 

- das Entscheidungsverhaleen der Zielgruppe der Absatzmaßnahmen, 
das die Grundlage bei der Suche nach Möglichkeiten zur Steuerung 
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der Transaktionen bildet. 

Es kann hier nicht Ziel sein, einen umfassenden und systematischen 

Katalog offener Fragen zu erstellen, daher seien nur schlaglicht

artig einige von ihnen angesprochen. 

Die allgemeine Forderung nach mehr qualitativer Marktforschung zum 

besseren Verständnis der Motive aller Marktteilnehmer wurde an 

verschiedenen Stellen wiederholt geäußert. Für den Absatz land

wirtschaftlicher Produkte gewinnt sie z.B. besondere Bedeutung bei 

der Erforschung von Präferenzen der Konsumenten gegenüber Innova

tionen und Neuzüchtungen, die aus produktionstechnischer Sicht 

Vorteile bieten. Eine Reihe von Fehlschlägen bei der Einführung 

neuer Nahrungsgüter oder Sorten lassen die globale Forderung nach 

verstärkter Marktorientierung von produktionsfördernden projekten 

erheben. 

Was die kleinen Produzenten und Händler betrifft, so ist deren 

Marktverhalten für uns noch weitgehend eine black-box (vgl. 16, S. 

340 ff.). Das Interesse der Untersuchungen hat sich auf die Reak

tionen auf Preisänderungen konzentriert (vgl. 24, S. 74ff.). Dabei 

ist der Preis eine Größe, die sich auf grund der vielfältigen 

äußeren Einflüsse nur schlecht als Ansatzpunkt für Förde

rungsmaßnahmen eignet. Der Frage, welche anderen Anreize zur Mobi

lisierung der Produktionsreserven und zu einer gesteigerten 

Marktöffnung des Produzenten gegeben werden können, wurde wenig 

Beachtung geschenkt mit einer gewichtigen Ausnahme, die allerdings 

wieder von der produktionsorientierung vieler Entwicklungsansätze 

zeugt: der Vermarktung von Betriebsmittel-inputs wie Düngemittel 

und Pflanzenschutzmittel. 

Die Frage des Preises darf m.E. nicht isoliert gesehen werden, 

sondern im gr5ßeren Zusammenhang der Geldnachfrage des Produzen

ten. Bei dieser Betrachtungsweise rückt auch die Geldverwendung in 

dessen Interesse. Welche Möglichkeiten bieten sich hier auf dem 

Lande? Als nort- oder gar spekulationsfähiges Wertobjekt ei9~@t 
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sich das Geld kaum: das Bartkensystem ist allenfalls rudimentär, 

das Vertrauen in die Geldwertstabilität gering. 

Auch das Konsumangebot im weitesten Sinne ist dünn. Allerdings 

zeigen einige Beispiele, daß dort wo ein adäquates Angebot vorhan

den ist, auch gezielt auf die Befriedigung des Bedarfs hin gear

beitet wird, ohne daß sich dies auf preisliche Impulse 

zurückführen läßt. So werden die zum Teil erheblichen Ausgaben für 

den Schulbesuch der Kinder erwirtschaftet. Das Vordringen des 

Transistorradios und in seinem Gefolge der Batterien ist in die 

gleiche Richtung zu interpretieren. Am Rande mag als weiterer Be

leg gelten, daß Bier und andere Getränke auch in entlegenen Gebie

ten zu erhalten sind, es sei denn, die Vorräte sind erschöpft. Vom 

Marktangebot selbst gehen also wichtige Impulse auf die Entschei

dungen des Produzenten aus <vgl. 27, S. 366). 

Damit kommt dem Handel, über die im normalerweise zugedachte Rolle 

als Absatzmittler landwirtschaftlicher Produkte, auch eine Funk

tion bei der nachfrageinduzierten Produktionsplanung des Erzeugers 

zu. Aber wie sieht die Entscheidungsstruktur des Händlers aus, ist 

er umsatz- oder spannenorientiert? Konzentriert er sich auf eine 

möglichst große Han~elsspanne bei jeder einzelnen Transaktion, so 

wirkt sein Verhalten restriktiv. Sieht er seinen Geschäftsumsatz 

als Ziel, so kann er bei der Ausweitung des Marktes die Stelle 

eines Schrittmachers einnehmen, wenn geeignete Förderungsmaßnahmen 

gestellt werden. 

Eine weitere typische Frage im Bereich des Handels ist die nach 

seiner Spezialisierung auf bestimmte Produkte und Regionen, mit 

der u.a. Folgerungen für Strategien zur Erhöhung des Wettlbe'il1erbc:, 

verbunden sind. Der Gedanke liegt nahe, neue Händler auf eine~ 

Markt zu ziehen, um verkrustete Strukturen aufzubrechen. Aber wo 

liegen mögliche Hinderungsgründe? Ist es die Risikobereitschaft 

des neu hinzutretenden oder die Marktrnacht des alteingesc~,-~'ener) 

Händlers oder lediglich ein Kommunikationspr~blem? 
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~ei den zuvor genannten Fragestellungen handelt es sich um Grund

lagen, auf die weiterführende Uberlegungen zur Ableitung konkreter 

Maßnahmen aufbauen. So kann der einzelne kleine Händler nicht 

kostspielige und risikoreiche Versuche mit neuen Anbietungsformen 

unternehmen. Wenn Beispiele zeigen, daß mobile Händlerläden dem 

Absatz- und Beschaffungsproblem auf dem Lande adäquat sein können 

(vgl. 22, S. 241, dann sind aus den Erfahrungen übertragbare 

Vorschläge für Förderungsmaßnahmen abzuleiten. Ein ähnlich konkre

tes Beispiel: kann bei der knappen Kapitaldecke des kleinen 

Händlers eine Art vereinfachter Kataloghandel dessen Finanzie

rungsprobleme durch die Reduzierung seiner Lagerhaltung beheben 

helfen? 

Das Infrastrukturproblem gilt als einer der wesentlichsten Hinde

rungsgründe der Marktentwicklung. Sind mit dem Bau von feeder 

roads aber alle Möglichkeiten ausgereizt und profitiert mehr der 

Händler oder der Erzeuger von ihnen? Wo gibt es Ansätze für Förde

rungsmaßnahmen individueller Transportmöglichkeiten (vgl. 4, s. 39 

ff.l, wie wirken sie sich aus und welche flankierenden Maßnahmen 

sind notwendig? Müssen Marktinformationssysteme von Institutionen 

getragen werden, die auf moderne Technik zurückgreifen und gegen 

Interesseneinflüsse von außen anfällig sein können oder gibt es 

angepaßtere Lösungen z.B. auf der Basis sozialer Verhaltenssy

steme? 

Dieser Katalog recht willkürlich und lückenhaft zusammengestellter 

Fragen läßt sich auf der Ebene der Strategiebildung fortsetzen 

(vgl. 6, s. 56 ff.l, etwa: sind Angebotssteigerungen der Produzen

ten und Händler eher durch einen pull- oder einen push-approach zu 

erreichen, was ist das minimum-package bei der Produktneu

einführungen auf dem Markt?, um nur zwei Beispiele zu nennen. 
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~ Vorgehen zur Erstellung eines aktions-orientierten Marketing

Instrumentariums 

Die Erstellung eines aktions-orientierten Marketing-Instrumentari

ums läßt sich, wie im folgenden skizziert, in 4 Schritten vollzie

hen. 

Grundlage ist eine umfassende Bestandsaufnahme und die Erstellung 

von Erklärungsmodellen des Entscheidungsverhaltens der Marktteil

nehmer. Da insbesondere auch deren Austauschbeziehungen von Inter

esse sind, dürfte der Interaktions-Analyse (vgl. 19) große Bedeu

tung zukommen. Die allgemeine Marktforschung bietet mittlerweile 

ein breit gefächertes Instrumentarium. Allerdings sind manche Ver

fahren bezüglich der Methodik und des Anspruches an Datenverarbei

tungskapazitäten für die Verhältnisse und Anforderungen eines Ent

wicklungsprojektes überkalibriert. Um dennoch auch eine laufende 

Marktforschung im Projekt zu ermöglichen, sind Verfahren zu ent

werfen bzw. weiterzuentwickeln, die den Gegebenheiten angepaßt 

sind, wie etwa die rapid reconnaissance-Technik (vgl. 11). 

Die Bestandsaufnahme praktischer Erfahrungen beim Einsatz der Ak

tions-parameter als weiterer Schritt kann von einer Literatur-An

alyse ausgehen und sich auf die Auswertung von Projekt-unterlagen 

ausdehnen. Wahrscheinlich wird die Ausbeute beider Quellen gering, 

in keinem Fall systematisch sein. Eine Experten-Befragung kann 

möglicherweise interessante Ergebnisse beisteuern. 

Zentrale Maßnahme ist die Integration eines monitoring-Systems zum 

Marketing in den projekten (vgl. 21, S. 149 f.). Dies setzt den 

Entwurf eines Beobachtungsrasters und einer Beschreibungsnorm 

voraus, um die Ergebnisse untereinander vergleichbar zu machen. 

Als methodischer Ansatz kann die Aktions-Analyse dienen, die 

"Handlungsmöglichkeiten sichtbar machen" (14, S. 101) will. Als 

Handlungsmäglichkeiten sind wiederum die Aktivitäten des Projektes 

i~ Hinblick auf die Zielgruppe und die der Zielgruppe im Hinblick 

auf ihren Markt zu sehen. 
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Wenn die Aktions-Analyse die Handlungsmöglichkeiten aufzeigt und 
die Aktionen und Reaktionen der Marktteilnehmer durch das monito
ring erfaßt werden, dann sind die Voraussetzungen für die Steue
rung von Entwicklungsprozessen im Bereich des Marketing gegeben. 
Dieser letzte Schritt befaßt sich mit gezielten, systematischen 
und kontolIierten Marketingaktivitäten. Beim derzeitigen Stand des 

Wissens werden sie nicht umhin können, den Markt auch als Labor zu 
betrachten und lassen sich daher als Pilot-Operationen (vgl. 20, 
S. 139) bezeichnen. Mit zunehmender Kenntnis der Breite, Tiefe und 
Sicherheit der intra- und interinstrumentalen sowie intertempora
len Wirkung der Aktivitäten (vgl. 28, S. 155 ff.) werden sich die 

Steuerungsmöglichkeiten verfeinern. 

! Marketing-KOnzepte zur Steuerung von Entwicklungsprozessen 

Marketing im hier verstandenen Sinne als aktionsorientierter An

satz zur Marktbeeinflussung durch Wirtschaftseinheiten weist 
starke Ubereinstimmungen mit dem business-Konzept des Marketing 
auf. Allerdings kann es nicht darum gehen, Strategien, Programme 
und Erfahrungen aus Industrieländern direkt auf Entwicklungsländer 
zu übertragen. Wesentlicher ist die Beachtung 
nämlich die Orientierung aller Aktivitäten 
zielgruppen (vgl. 7, 17). 

des Grundprinzips, 
am Markt und den 

Für das einzelne Projekt bedeutet dies eine im Vergleich zum ge
genwärtigen Stand viel stärkere Integration der vermarktungsas
pekte, und zwar nicht erst in dem Moment, wo eine Marktleistung 
erstellt wird, sondern vom Beginn der Planung an. Für die Vertie
fung der Marketing-Theorie bedeutet dies die Suche nach situ
ationsadäquaten Handlungsmöglichkeiten im Bereich der vermarktung, 
wie sie mit der Forderung nach angepaßter Technologie im Bereich 
der Produktion schon seit längerem propagiert wird. 

Situationsadäquate Handlungsmaglichkeiten implizieren die 
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Berücksichtigung einer Reihe nicht-marktlicher Faktoren wie Res

sourcen, Sozialstruktur, Arbeitskräftepotential usw. Insofern ist 

ein striktes auf Gewinnmaximierung zielendes business-concept zu 

erweitern. Es muS aber angezweifelt werden, ob Ansätze wie das 

Makro-Marketing, die "Marketing als bedürfnisorientiertes Konzept 

nicht nur zur Steuerung einzelwirtschaftlicher Absatzprozesse, 

sondern auch zur Steuerung gesamtgesellschaftlicher Entwick

lungsprozesse" (9, S. 287) verwenden wollen, wirklich praktikabel 

sind. Die hierzu notwendigen gesamtgesellschaftlichen Entschei

dungsfindungsprozesse und Interessenabstimmungen im Hinblick auf 

allgemeingültige Orientierungsrichtlinien für die Träger des 

Mikro-Marketing lassen erwarten, daS sich entweder ein Macht

zentrum herausbildet, das versuchen wird, strikte Planvorgaben 

durchzusetzen, oder daS durch laufende Verhaltensabstimmungen die 

Handlungsmöglichkeiten paralysiert und zerrieben werden. 

Wenn in diesen Ausführungen lediglich auf ein erweitertes busi

ness-concept eingegangen wurde, so bedeutet dies nicht, daS Marke

ting keine weiteren Implikationen für die Entwicklungsförderung 

hat. Die Beobachtung starker staatlicher Interventionen in den 

Marktmechanismus auch in Entwicklungsländern läSt im Gegenteil die 

Forderung nach einer stärkeren Verbindung zwischen Marketing und 

Wirtschaftspolitik erheben. Bisher wurden wenig Forschungsanstren

gungen unternommen, um die Interventionsmechanismen im Hinblick 

auf ihre Auswirkungen auf das Marketing genau zu untersuchen und 

zu verfeinern (3, S. 524). Konsequent ang~wendet würde dies die 

Ausrichtung des Gesetzgebers am gesamten Marketing-Instrumentarium 

und die Einrichtung von Test-Märkten für Gesetzesvorschläge bedeu

ten (3, S. 259). 

Gar nicht erwähnt wurde hier das Konzept des Nonprofit-Marketing 

(vgl. 12), das sich über den Markt hinaus auf viele gesellschaft

liche Bereiche anwenden läSt. Bei der groSen Bedeutung, die ihm 

zukommt, muS die Darstellung seiner Ansätze zur Steuerung von Ent

wicklungsprozessen anderen Abhandlungen überlassen werden. 
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