Aus der Region: Nah - klar?

Ulrich Ermann

Die ,Regionaltheke” in einem Supermarkt

Seit Mitte der 1990er Jahre entstanden
in Deutschland viele Initiativen zur re-
gionalen Vermarktung von Agrarerzeug-
nissen und Lebensmitteln gemill dem
Motto ,Aus der Region — fiir die Regi-
on“ @. Mit der Stirkung regionaler
Wirtschaftskreisldufe und der Regiona-
lisierung der Nahrungsmittelversorgung
soll ein Beitrag zu einer nachhaltigen
Regionalentwicklung sowie einer nach-
haltigen Land- und Erndhrungswirt-
schaft geleistet werden. Die Befiirworter
einer solchen Regionalisierungsstrategie
versprechen sich davon vielfiltige Vor-
teile. Durch kurze Wege zwischen Er-
zeugern und Verbrauchern sollen Giiter-
transporte vermieden und umweltscho-
nende Produktions- und Vermarktungs-
strukturen gefordert, die Landschaft ge-
pflegt, dezentrale Arbeitsplitze in peri-
pheren lindlichen Riumen erhalten
und die regionale Wertschopfung gestei-
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gert werden. Zugleich wird erwartet,
dass damit die Lebensmittelsicherheit
und -qualitit erhoht sowie die kulturel-
le Identitit von Regionen gestiirkt wer-
den. Mit der rdumlichen Nihe soll eine
soziale Nihe im Sinne eines von Ver-
trauen und Verantwortungsgefiihl ge-
prigten Verhiltnisses zwischen Produ-
zenten und Konsumenten einhergehen.
Die Idee der Stirkung regionaler Erzeu-
gung und Vermarktung wird in Deutsch-
land parteiiibergreifend propagiert

(P blauer Kasten), und von der kommu-
nalen bis zur europiischen Ebene gibt es
Forderprogramme, die eine Entwicklung
von Vermarktungsinitiativen fiir regio-
nale Produkte zum Ziel haben.

Die Regionalitit bestimmter Produk-
te wird mit Logos beworben, die als
Herkunftszeichen Raumausschnitte
ganz unterschiedlicher GréBenordnung
reprisentieren und deren Reichweite
rdumlich nicht immer scharf abgegrenzt
ist. Aufgrund der Heterogenitit der
Vermarktungsprogramme kann die Kar-
te @ nur eine Auswahl zeigen und kei-
nen Anspruch auf Vollstindigkeit erfiil-
len. Herkunftszeichen, die nur fiir ein-
zelne Produkte oder fiir Privatunterneh-
men ohne Einbindung einer groferen
Zahl von Erzeugern Verwendung finden,
wurden hier nicht beriicksichtigt.

Die Programme zur regionalen Ver-
marktung von Nahrungsmitteln gehen
zuriick auf die Initiative einzelner Un-
ternehmen, auf Zusammenschliisse von
Erzeugern, Erzeuger-Verbraucher-Ge-
meinschaften, auf Projekte von Um-
welt- und Naturschutzorganisationen
und Landschaftspflegeverbinden sowie
von Regionalinitiativen und Lokale-
Agenda-21-Gruppen. Viele Projekte be-
ruhen auch auf regionalen Entwick-
lungskonzepten auf der Basis kommuna-
ler Allianzen, der LEADER+-Forderung
der EU, dem Programm ,Regionen ak-
tiv“ und anderen politischen Program-
men zur Regionsbildung — mit entspre-
chender kommunaler bzw. staatlicher
Beteiligung.

Neben den von privaten, kommuna-
len und nichtstaatlichen Organisatio-
nen initiierten und getragenen Regio-
nalvermarktungsprogrammen gibt es
auch Vermarktungsprogramme der Bun-
deslinder @, die in der Regel vom je-
weiligen Landwirtschaftsministerium
koordiniert werden. Dabei wird die Her-
kunft aus einem bestimmten Land an
bestimmte Kriterien gekoppelt. Nach-
dem die EU die bisherigen Herkunfts-
programme der Linder (z.B. ,Hessen —
aus gutem Grunde®) als ,VerstoB gegen
das Nichtdiskriminierungsgebot* inter-
pretiert hatte, muss bei den neuen Her-
kunftszeichen die Qualitit anstelle der
Herkunft im Mittelpunkt stehen (z.B.
»Gepriifte Qualitit — Hessen").
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Obwohl der Gedanke plausibel klingt,
lasst sich von kurzen Wegen von Erzeu-
gern zu Verbrauchern nicht auf eine ge-
ringe Umweltbelastung schliefen.
Kleinrdumige und dezentrale Kreisldufe
mit kleinbetrieblichen Produktionsein-
heiten gehen oft mit einem groBeren
Energieaufwand einher als industrielle
Produktionsketten mit hohen Stiickzah-
len und groBriumiger Arbeitsteilung.
Dies macht deutlich, dass es bei der
Idee der regionalen Erzeugung und Ver-
marktung von Nahrungsmitteln nicht
vorrangig um eine ressourceneffiziente
Wirtschaftsweise gemil einem moder-
nen auf Effizienz und Rationalisierung
ausgerichteten Wirtschaftssystem geht.
Vielmehr ist die regionale Vermarktung
als ein Versuch zu sehen, ein Gegenmo-
dell zur industriellen, arbeitsteiligen
und anonymen Warenwelt anzubieten.
Einer Konsumgesellschaft, in der uni-
versale Produkte dominieren, deren
Herkunft keine Bedeutung fiir ihre
Wertschitzung hat, soll ein alternatives
Konzept entgegengestellt werden, in
dem Herkunft und Nihe die zentrale
Rolle spielen. Durch die ,Einverleibung
der Welt“ beim Konsum kommt der Er-
nihrung eine besondere Symbolik zu.
Zudem sollen die Verbraucher bestimm-
te — z.B. landschaftspflegerisch relevan-
te — Produktionsformen honorieren.
Réumliche Herkunft wird selbst zum
Teil der Ware gemacht, wodurch eine
Abkopplung von der Homogenisierung
der Mirkte und Produkte angestrebt
wird. Die riaumliche Nihe fungiert
dabei als ein Vehikel fiir Transparenz
und personliche Beziehung zwischen
Produktion und Konsum.

Zwischen dem Erfolg bei der Verbrei-
tung der Idee der Regionalvermarktung
und dem tatsiichlichen Verkaufserfolg
entsprechender Vermarktungsprojekte
besteht eine auffallende Diskrepanz.
Nur relativ wenige Regionalvermark-
tungsprogramme haben nennenswerte
Umsatzzahlen ihrer Produkte und einen
ldngerfristigen Erfolg ihrer Aktivititen
aufzuweisen. Fiir die Erstellung der Kar-
te @ wurden simtliche Organisationen
kontaktiert, die in den verfiigbaren Ver-
zeichnissen (z.B. www.reginet.de) zu
finden waren und der hier verwendeten
Definition eines Regionalvermarktungs-
programms entsprachen. Dabei stellte
sich heraus, dass neben einigen Erfolgs-
geschichten viele Programme trotz ,gu-
ter Presse” tiber die ,gute Idee* kaum
hinausgekommen sind. Einige scheiter-
ten bislang bei den Versuchen, ihre Vor-
haben zu realisieren, andere warten seit
Jahren auf Fordermittel, um mit ihren
geplanten Aktivititen beginnen zu kén-
nen. Weitere befanden sich laut eigener

Auskunft noch in einer Zielfindungs-
und Konzeptionsphase oder gaben an, es
gehe ihnen mehr um die Aktivierung
eines ,regionalen Bewusstseins“ als um
Verkaufszahlen.

Gleichzeitig ist jedoch zu beobach-
ten, dass in den letzten Jahren immer
mehr industrielle Hersteller und auch
Einzelhandelsketten mit der Regionali-
tit ihrer Produkte werben. Dies spiegelt
offenbar ein Bediirfnis vieler Verbrau-
cher nach Verortung von Nahrungsmit-
teln wider, das mit dem Wunsch nach
Sicherheit, Stabilitit und Heimatgefiihl
verbunden ist. Dabei dient Regionalitiit
nicht nur als Alleinstellungsmerkmal

Vermarktung von Regionalprodukten

Forderung regionaler Wirtschaftskreis-
|dufe in Regierungs- bzw. Wahlprogram-
men zur Bundestagswahl 2002 (zit. nach
ErmANN 2005, S. 39):

Aus dem Regierungsprogramm der
SPD 2002:

.Besondere Anstrengungen werden wir
auch dort unternehmen, wo landwirt-
schaftliche Betriebe die von ihnen er-
zeugten Produkte regional verarbeiten
und vermarkten.”

Aus dem gemeinsamen Regierungs-
programm von CDU und CSU 2002:

. Wir wollen eine nachhaltige Regional-
entwicklung fordern. Regionalisierung
verstehen wir als notwendigen Ausgleich
zur Globalisierung. Wir starken deshalb
den Aufbau regionaler Wirtschaftskreis-
laufe und kommunaler Allianzen”.

Aus dem Wahlprogramm von Biind-
nis 90/Die Griinen 2002:

. Wir wollen die Wertschopfung in den
Regionen halten. Fur die Neue Agrarpoli-
tik gilt immer und weltweit: Regional ist
erste Wahl! [...] Regionale Vermarktung
und okologische Landwirtschaft sichern
und schaffen Arbeitsplatze.”

einer konkret lokalisierbaren Herkunft,
sondern raumliche Nihe wird zur sozia-
len Nihe umgedeutet und als Verkaufs-
argument eingesetzt.®
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