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Zusammenfassung

Potenziale zum Ausbau der regionalen Nahrungsmittelversorgung sind zweifel-
los vorhanden, und sie kdnnten effizienter und professioneller genutzt werden.
Hierzu muissten jedoch 6konomische Rahmenbedingungen und Entwicklungen
bel der Verbrauchernachfrage besser berticksichtigt werden sowie Kooperationen
in der Versorgungskette noch gezielter geférdert werden.

Der vorliegende Bericht bildet einen der drei Teile der abschliel3enden Be-
richterstattung des TAB zum TA-Projekt ,, Entwicklungstendenzen bei Nahrungs-
mittelangebot und -nachfrage und ihre Folgen“, das auf Vorschlag des Aus-
schusses fur Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten (mittlerweile Ausschuss
fur Verbraucherschutz, Erndahrung und Landwirtschaft) durchgefihrt wurde.
Die beiden anderen Berichte behandeln , Potenziale zur Erhéhung der Nahrungs-
mittelqualitat® und , Potenziale fir eine verbesserte Verbraucherinformation®.

Zielsetzung und Themenschwer punkte des Berichts: Wechselwirkungen
von Regionalitat und Qualitatsaspekten

Regionalitét spielt eine zunehmend wichtige Rolle in der Diskussion tber die
Produktion von Nahrungsmitteln, angesichts von Konzentrations-, Nivellierungs-
und Globalisierungstendenzen im Lebensmittelsektor. Auf Seiten der Verbrau-
cher besteht ein erhebliches Interesse an Nahrungsmitteln regionaler Herkunft.
Dieses Interesse resultiert u.a. aus der emotionalen Bindung an die eigene und
andere Regionen sowie aus dem Wunsch nach Vielfalt und Abwechslung.

Die starkere Forderung einer regionalen Nahrungsmittel produktion und -ver-
marktung ist daher ein Ziel, das von vielen Seiten verfolgt wird. Unklarheit be-
steht allerdings héufig dartber, wie realistisch dieses Anliegen ist. Hier prallen
nicht selten idealisierte Zielvorstellungen auf phantasielose Wirtschaftlich-
keitsargumente, die ausschliefdlich Preis und Umsatz als Parameter akzeptieren,
ohne weitere (Qualitats-)Kriterien betrachten zu wollen.

Ob und wann Regionalitat ein Plus an Qualitéat bedeuten kann, ist nicht pau-
schal zu beantworten. Regionalitdt von Nahrungsmitteln kdnnte Transparenz,
Herkunftsnachweis und Ruckverfolgbarkeit als zentrale Forderungen der Le-
bensmittelsicherheitspolitik erleichtern.

Aufgabe und Ziel der Untersuchung des TAB war es nicht, eine Begriindung
oder Stellungnahme pro oder kontra einer stérkeren Regionalisierung der Nah-
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rungsmittelversorgung zu liefern. Vielmehr war der Auftrag, folgenden Fragen
nachzugehen:

» Welche Nahrungsmittel eignen sich besonders fir eine regionale Produktion?

« Welche Chancen haben eine regionale Nahrungsmittelverarbeitung und
-vermarktung trotz zunehmender Unternehmenskonzentration?

* Welche fordernden, welche hemmenden Einflisse gehen von der EU-Politik
und weltweiten Handel sabkommen aus?

* Welche Absatzwege sind besonders geeignet fir eine regionale Nahrungs-
mittel produktion?

* Welche neuen Interaktionen sind fur eine Regionalisierung der Nahrungs-
mittelversorgung notwendig?

Die Vielfalt der Argumente pro und kontra einer Starkung regionaler Lebens-
mittel produktion und -vermarktung spiegelt sich in einer Vielzahl unterschied-
licher Begriffe und Begriffsdefinitionen, Herangehensweisen und Handlungs-
ebenen wider. Diese werden im Bericht Uberblicksartig vorgestellt (Kap. I1).
Eine tiefer gehende Auswertung der enormen Vielfalt existierender — meist be-
reichstibergreifender — Regionalinitiativen und -projekte, die sehr haufig auch
Aspekte einer regionalen Nahrungsmittelversorgung einschlief3en, konnte und
sollte im Projekt des TAB nicht geleistet werden. Informationen zu diesen Ak-
tivitaten sind Uber die einschlégigen Internetportale (u.a. http://www.modellre-
gionen.de, http://www.reginet.de, http://www.regionalvermarktung.info, http://
www.nachhaltig.org) im Detail erschliel3bar.

Da angesichts der Heterogenitat der Ansatze regionaler Nahrungsmittelver-
sorgung nicht alle Facetten von Regionalitét bei Lebensmitteln untersucht
werden konnten, wurde der Schwerpunkt des Berichts auf ausgewdahlte Ent-
wicklungen und Handlungsfelder gelegt, die im Hinblick auf den weiteren poli-
tischen Umgang mit der Frage einer Regionalisierung der Nahrungsmittelver-
sorgung von besonderer Bedeutung sind und zu denen bislang vergleichsweise
wenig Informationen vorliegen.

Zwei Themen werden daher besonders ausfihrlich behandelt: zum einen der
augenblicklich noch vorhandene und mdogliche zukinftige Regionalbezug der
deutschen Erndhrungswirtschaft insgesamt, auch und gerade unter den Bedin-
gungen der Konzentrations- und Globalisierungstendenzen (Kap. 111.2), zum an-
deren die Bedeutung und Nutzung geschttzter Herkunftszeichen nach EU-Ver-
ordnung 92/2081/EWG (Kap. I11.3). Formen der Offentlichen Regionalférderung
von der EU bis hin zur kommunalen Ebene werden im Uberblick vorgestellt
(Kap. I11.1), Motive und Probleme der Akteure einer regionalen Nahrungsmittel-
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versorgung werden in einer Gesamtschau diskutiert, von Bestimmungsfaktoren
der Verbrauchernachfrage bis hin zu Fragen der Logistik und der Kommunika-
tion (Kap. 111.4).

Handlungsmadglichkeiten zur Erhéhung und Ausschopfung von Potenzialen
einer regionalen Nahrungsmittelversorgung (Kap. 1V) werden korrespondierend
zu drei Szenarien des Nahrungsmittelsektors beschrieben, in denen die mog-
lichen langerfristigen Entwicklungslinien aller drei Themenbereiche des TA-
Projekts (also auch zu Qualitat und Information/Kennzeichnung) gebtindelt
werden: , Polarisierung®, ,, Konvergenz* und , Differenzierung”.

Ergebnisse der Untersuchung: Gesamteinschatzung und funf Leitlinien

Das Thema ,regionale Nahrungsmittelversorgung“ wird in Wissenschaft und
Politik kontrovers diskutiert, weil Verstandnis, Motive und Ziele bei der Be-
schéaftigung mit diesem Feld sehr heterogen sind. Grinde fur Missverstand-
nisse und Kontrover sen sind beispielsweise

— auf der Verstandnisebene die mangelnde Unterscheidung zwischen regio-
naler Produktion, Verarbeitung und Vermarktung von Nahrungsmitteln,

— auf der Motivationsebene Wertkonflikte zwischen , ganzheitlich®, aber
kleinraumig orientierten Regionalprojekten im NGO-Bereich sowie auf
groRere Markte ausgerichtete Aktivitaten der Erndhrungswirtschaft und

— auf der Zielebene daraus resultierend eine programmatische Beschrankung
auf eine Region (selbst bei Uberregionalen Erfolgschancen) oder aber eine
Beschrénkung auf den Parameter Wettbewerbsgleichheit ohne Berlcksich-
tigung regionaler Besonderheiten.

Im Rahmen der Gesamtkonzeption des TA-Projektes behandelt der vorliegende
Bericht des TAB schwerpunktméalig die Frage, welche Qualitatsaspekte mittel-
und langfristig fir eine Steigerung des Anteils regionaler Lebensmittel von
(makro-)6konomischer Bedeutung sein werden und wie diese den Verbrauchern
vermittelt werden konnen. Als Gesamteinschatzung kann zusammengefasst
werden:

» Eine deutliche Erweiterung regionaler Nahrungsmittelversorgung wird nur
Uber den Lebensmitteleinzelhandel (LEH) mdoglich sein — Direktvermarktung
oder der Absatz tber Gastronomie und andere Grof3verbraucher bleiben (fur
einzelne Erzeuger und im Rahmen bereichsiibergreifender, z.B. touristischer
Projekte durchaus bedeutsame) Nischen.
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 Blole Regionalitat stellt keine tragfahige Produkteigenschaft fir einen
dauerhaften Erfolg dar. Um sich gegen die nationale und internationale
Konkurrenz, zunehmend auch im Oko-Bereich, durchzusetzen, miissen re-
gionale Produkte spezifische Qualitéten aufweisen. Lediglich bei besonders
sensiblen Lebensmitteln (wie Fleisch) wird die geographische Nahe der
Herkunft als solche von einem (phasenweise stark schwankenden) Teil der
Verbraucher als Zusatznutzen wahrgenommen.

« Insbesondere der Oko-Bereich bietet sich als konkrete, aber begrenzte
Perspektive einer regionalen Nahrungsmittelversorgung i.e.S. an — durch
die Rluckbesinnung auf die bewusste, ganzheitlich begrindete regionale
Verhaftung o6kologisch produzierter Lebensmittel, die einer kleinen, aber
zahlungskraftigen Kauferschicht als Merkmal einer Premium-Qualitéat er-
folgreich angeboten werden kann (,, Okoplus*).

« Okonomisch am Erfolg versprechendsten (und zudem kompatibel mit EU-
Recht und -Politik) erscheint die Entwicklung regionaler Produkte zu re-
gionalen Spezialitdten mit geschitzter Herkunftsangabe. Die Vermarktung
wird sich sinnvollerweise nicht auf eine Region beschrénken, sondern im
Gegenteil den moglichst weitrdumigen Absatz suchen. Gerade in Deutsch-
land sind die Moglichkeiten der EU-Herkunftszeichen noch lange nicht
ausgeschopft.

* Nicht alle regionalen Lebensmittel fallen in den Spezialitadten-Bereich.
» Standardprodukte” in Konkurrenz mit Uberregionalen Anbietern kdnnen
vor allem im Mittelpreissegment erfolgreich sein. Auch die Produzenten
solcher regionaler Waren konnen sich 6konomisch nicht sinnvoll auf eine
Absatzregion beschranken, sondern muissen die Mdoglichkeiten einer Aus-
dehnung ihrer Mérkte nutzen. Der Regionalbezug der deutschen Ernahrungs-
wirtschaft scheint (derzeit noch) grof3er zu sein, als gemeinhin angenommen.

 Der ,Megatrend Convenience” ist gepragt durch den hohen Verarbeitungs-
grad einer Vielzahl von Rohstoffen und Vorprodukten und stellt besondere
Anforderungen an Technologie, Qualitatssicherung und Liefermengen. Dies
bedeutet vor allem fiur kleinere Regionalanbieter eine grol3e, oft nicht zu
bewaltigende Herausforderung.

Ausgehend von diesen Einschdtzungen und aus der Gesamtschau des TA-
Projektes lassen sich funf , Leitlinien® fir einen realistischen analytischen und
argumentativen Umgang mit der Frage nach der politischen Zielsetzung sowie
der moglichen Foérderung der regionalen Nahrungsmittelversorgung selbst
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formulieren. Diese Leitlinien gelten nicht nur fir die Politik auf Bundesebene,
sondern ebenso fur andere politische Ebenen und fir andere Akteure.

Fragen einer regionalen Nahrungsmittelver sorgung offen behandeln —
Einseitigkeiten vermeiden — realistische Ziele setzen

Es erscheint weder sinnvoll nach angemessen, entweder die 6kologischen, dko-
nomischen und sozialen (Problemldsungs-)Potenziale einer regionalen Nah-
rungsmittelversorgung zu Uberhdhen oder sie auf der Basis stark reduktionis-
tischer Okobilanzen bzw. (agrar-)o6konomischer Kosten-Nutzen-Rechnungen
pauschal zu verdammen. Regionale Produktion und Vermarktung von Lebens-
mitteln sind weder per se umweltfreundlich und sozial nachhaltig noch grund-
satzlich Subventionen verschwendend und protektionistisch.

Akteure, Beflurworter und Foérderer regionaler Nahrungsmittelproduktion
sollten sich immer des jeweiligen spezifischen Anspruchs, der potenziellen
L eistungsfahigkeit sowie der realistischen Begrenzungen bewusst sein und diese
auch kommunizieren, um keine falschen Erwartungen zu wecken.

Regionalitat von Produktion, Verarbeitung und Vermarktung unterscheiden
und fallweise angemessen kombinieren

Der ,Grad" der Regionalitdt im Lebensweg eines Lebensmittels sollte nicht
dogmatisch fixiert werden, weil dadurch Chancen zunichte gemacht werden
konnen. Schwer verstandlich und kontraproduktiv erscheint es sowohl, wenn
Regionalférderungsprogramme einen tberregionalen Absatz von Produkten zur
Bedingung machen bzw. regionale Vermarktungsaktivitdten von einer Forde-
rung ausschlief3en, als auch, wenn aus programmatischen Grinden potenziell
Uberregional erfolgreiche Produkte und Absatzwege nicht weiter entwickelt
werden. Die Eignung regionaler Produkte fir den jeweiligen Absatzweg sollte
sich vorrangig an der spezifischen Qualitat orientieren.

Regionale Produktqualitat definieren, differenzieren und kommunizieren
— vom Hofverkauf bis zum weltweiten Vertrieb von Spezialitaten

Der erfolgreiche Absatz regional produzierter Lebensmittel, ob regional, even-
tuell sogar nur lokal, oder aber Uberregional, moglicherweise gar global, hangt
ausschliefdlich von einer klaren Qualitéatsdefinition ab, welche den Verbrau-
chern Uberzeugend kommuniziert und von diesen entsprechend erfahren wird.
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Die Anspriiche an Umfang, Kennzeichnung, Nachvollziehbarkeit bzw. Rick-
verfolgbarkeit und Kontrollen steigen tendenziell mit zunehmendem Umfang
des Absatzgebietes bzw. Absatzweges, vom Direktvertrieb bis zum LEH. Nur
in wenigen Féllen reicht bloRe Regionalitét als Erfolgsfaktor aus. Objektiv
nachweisbare Qualitétskriterien, der konkrete Verbrauchernutzen oder ergéan-
zende emotionale Attribute gewinnen zunehmend an Bedeutung.

Strukturen anpassen, Synergien herstellen, Kooperationen fordern

Zugewinne an Qualitat, Attraktivitat und Effizienz einer regionalen Produktion
und Vermarktung von Nahrungsmitteln kdénnten insbesondere durch eine ver-
besserte horizontale und vertikale Integration sowie durch einen (noch stérke-
ren) Ausbau bereichstibergreifender Kooperationen erzielt werden. Systemati-
scher als bisher sollten geeignete AnknUpfungspunkte gesucht und Synergien
gefordert werden. Dies betrifft den gezielten Anschluss an regional verankerte,
kulturelle und touristische Traditionen, Strukturen und Aktivitaten ebenso wie
eine stérkere Ausrichtung an den Bedurfnissen z.B. des Uberregionalen LEH,
auch wenn die Anpassungsleistungen in beiden Falen sehr unterschiedlich
sind. Im ersten Fall geht es eher um eine Individualisierung, eine Spezialisie-
rung des regionalen Produkts, im zweiten Fall um eine Standardisierung bzw.
Professionalisierung.

Professionalisierung vorantreiben, Hemmnisse beseitigen

Je nach Erzeugungsbetrieb, Verarbeitungsstruktur und Vertriebsweg ricken
eher die notwendige Professionalisierung oder eher der Abbau bzw. die Ver-
hinderung drohender Hemmnisse in den Vordergrund. Starke Hemmnisse gehen
sowohl von mangelhaften Verarbeitungs-, Vermarktungs- und Logistikstruktu-
ren aus als auch von Einstellungs- und Motivationsproblemen der (potenziellen)
Akteure. Zentrale Strukturen wie Schlachthofe oder Molkereien oder allgemein
gultige Hygienevorschriften der Lebensmittelverarbeitung haben besondere
Auswirkungen auf die Nutzung der Potenziale einer regionalen Nahrungsmit-
telversorgung.

10
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Handlungsoptionen — geblindelt nach Szenarien

Handlungsoptionen zur Erhéhung und Ausschopfung von Potenzialen einer re-
gionalen Nahrungsmittelversorgung kénnen den drei im TA-Projekt formulier-
ten Szenarien der zukunftigen Entwicklung des Nahrungsmittel sektors Polari-
sierung — Konvergenz — Differenzierung zugeordnet werden. Dabei handelt
es sich um alternative Optionen, die jeweils durch konkrete Handlungsschritte
weiter auszufillen waren.

Polarisierung

Das Szenario , Polarisierung” geht von einer langfristigen Verfestigung der zwei
Hauptqualitaten , konventionell* und , 6kologisch* aus. Ansatze einer , Binnen-
differenzierung” konventioneller Lebensmittel haben in diesem Szenario keinen
Erfolg, wahrend Oko-Lebensmittel die oberen Preissegmente dominieren. Da
sich der Marktanteil des mittleren Preissegments bei Nahrungsmitteln weiter
verringert und regional produzierte Lebensmittel im Niedrigpreissegment wenig
konkurrenzfahig sind, bleiben flr sie nur die gehobenen Preisbereiche. Erfolg
werden nur echte Spezialitdten und Oko-Produkte mit regionaler Herkunft als
Zusatzqualitat haben (, Okoplus®). Anderen Qualitaten und Produkten aus der
Region und fur die Region bleiben nur kleine Nischen, z.B. im Rahmen be-
reichsiibergreifender Tourismus-, Agenda-21- oder Genossenschaftsprojekte.
Mit diesem Szenario korrespondieren folgende Optionen:

» Ausgestaltung der Gemeinsamen Agrarpolitik: Eine noch vorrangigere For -
derung besonderer Produktionsverfahren, insbesondere des 6kologischen
Landbaus und anderer umweltvertraglicher Anbaumethoden, wirde das
Oko-Segment weiter starken.

« Marken, Zeichen und Programme: Herkunft von Oko-L ebensmitteln schiit-
zen — neues Zeichen: , Okoplus®. Innerhalb des wachsenden Oko-Segmen-
tes konnte ein neuer Premium-Bereich mit besonders strengen Vorgaben
definiert und gekennzeichnet werden (, Okoplus*), der u.a. auch die regio-
nale Herkunft vorschreibt.

« Ein weiterer Schwerpunkt wére eine Konzentration auf die Etablierung und
Nutzung EU-geschutzter Herkunftszeichen nach Verordnung 92/2081/
EWG, wofir unter anderem institutionelle Elemente auf staatlicher Seite
geschaffen werden mussten. Dies musste vermutlich auf Kosten der Forde-
rung anderer Regional zeichen erfolgen.

11
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Konvergenz

Das Szenario ,, Konvergenz“ geht von einer Angleichung der Anforderungen an
die verschiedenen Produktionssysteme aus, von Aspekten der Lebensmittel-
sicherheit bis zu Standards von Umwelt- und Tierschutz. Als Folge wirden die
Qualitatsniveaus im konventionellen Bereich steigen und im Oko-Bereich zu-
mindest stagnieren, wenn nicht sogar abgesenkt werden. Dies konnte durchaus
das Resultat eines wachsenden Erfolges im Sinne grol3erer Marktdurchdringung
von Oko-Lebensmitteln sein, wenn dabei z.B. zunehmend traditionelle Verar-
beitungs- und Vermarktungswege genutzt werden oder die internationale Be-
schaffung steigt. Durch die allgemeine Angleichung der Qualitatsstandards
nimmt die Bedeutung einzelner Produkteigenschaften ab. Regional produzierte
Lebensmittel treten in nahezu reine Preiskonkurrenz mit tberregional produ-
zierten Waren, auch im Oko-Bereich. Neben dem Preis tritt der direkte Ver-
brauchernutzen, insbesondere der Faktor Convenience in den Vordergrund. Eine
entsprechende Erweiterung der Produktpalette dirfte von Regionalerzeugern
nur in gréReren Zusammenschlissen geleistet werden kénnen und erfordert ei-
nen hohen Grad an Professionalisierung. Mit diesem Szenario korrespondieren
folgende Optionen:

* Ausgestaltung der Gemeinsamen Agrarpolitik: Eine noch starkere Bindung
von Direktzahlungen an das Niveau der in der Produktion eingehaltenen
(Umwelt-, Naturschutz-, Tierschutz- und Lebensmittelsicherheits-)Stan-
dards oder aber eine direkte und allgemeine Erhéhung der gesetzlichen
Mindeststandar ds hebt die Basisqualitat, reduziert aber Differenzierungs-
maoglichkeiten.

 Marken, Zeichen und Programme: Mit einer allgemeinen Niveauerh6hung
bietet sich auch eine Angleichung bis hin zur Vereinheitlichung der
Regionalzeichen auf Bundesl&nderebene an, fur die das von der EU ge-
nehmigte bayerische Regionalsiegel Orientierung bieten kann.

* Verarbeitungs- und Vermarktungsstrukturen: Investitionsbeihilfen sollten
vorrangig fur den Aufbau von Logistikstrukturen und Vermarktungs-
wegen von grofden Erzeuger zusammenschltissen verwendet werden, da nur
diese auf langere Sicht ein breites Sortiment zu konkurrenzféhigen Preisen
produzieren kdénnen.

» Weiterbildung: FUr den Aufbau professioneller Produktions- und Vermark-
tungsstrukturen sind QualifizierungsmalBhahmen auf allen Stufen der
Produktionskette unerlasslich. Dies betrifft sowohl die Aus- und Weiter-
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bildung der Beteiligten als auch die Behebung von Einstellungs- und
M otivationsproblemen.

Differenzierung

Das Szenario , Differenzierung” beschreibt eine zunehmende Segmentierung des
L ebensmittelmarktes, bei der entsprechend einer wachsenden Differenzierung
der Verbraucherwiinsche jeweils unterschiedliche Qualitatskriterien definiert,
gekennzeichnet und beworben werden, von der Tiergerechtigkeit Uber die Um-
weltschonung hin zu Genuss, Nahr- und Gesundheitswert oder Convenience.
Die Regionalitét von Lebensmitteln ist — neben der Produktvielfalt — ein gera-
dezu ideales Differenzierungsmerkmal, da es die unterschiedlichsten Ziel-
gruppen mit variierenden Botschaften auf verschiedenen Vermarktungswegen
ansprechen und erreichen kann. Je nach Eignung werden nur die Herkunft oder
aber eine daraus resultierende besondere Qualitat in den Vordergrund gerickt
(Umwelt- und Sozialfreundlichkeit, Gesundheitsnutzen, Genusswert, Exklusivi-
tat), wird eher die Anknipfung an Tradition, Identitat, Heimat, an wegweisende,
nachhaltige Produktionskonzepte oder an Feinschmeckerbedirfnisse gesucht,
werden die entsprechenden Produkte von Bauernmérkten bis hin zu Internet-
Feinkost-Kanélen vertrieben. Mit diesem Szenario korrespondieren die folgen-
den Handlungsansétze:

* Ausgestaltung der Gemeinsamen Agrarpolitik: Den Unterschieden und Be-
sonderheiten von Regionen kann im Rahmen einer verstarkten Forderung
der integrierten (landlichen) Entwicklung am ehesten differenziert ent-
sprochen werden.

 Marken, Zeichen und Programme: Qualitatszeichen kdnnten starker regio-
nal, Regionalzeichen missten starker qualitativ ausdifferenziert werden.
Ein , Nachhaltigkeits-Dachsiegel“ kdnnte je nach Art des Projektes die vor-
rangig anvisierte Dimension (6kologisch — 6konomisch/strukturverbessernd
— sozial) betonen.

* Verarbeitungs- und Vermarktungsstrukturen: Bestehende Vorschriften vor
allem mit Auswirkungen auf das Erndhrungshandwerk sollten tber prift
und gegebenenfalls angepasst werden, bei der zukinftigen Fortschreibung
der Regelwerke sollten systematisch die Belange kleiner Betriebe (im
Sinn einer umfassenden Bertcksichtigung von Qualitatsdimensionen) mit
bedacht werden. Dezentrale Verarbeitungsstrukturen (Schlachthofe,
Molkereien) mussten reaktiviert bzw. neu aufgebaut werden.
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 Kommunikation: Eine weitergehende Differenzierung des Angebotes regio-
naler Lebensmittel musste vor allem mit einer Differenzierung der Infor-
mation und Kommunikation einhergehen. Je nach Projekt, Produkt und
Zielgruppe mussten unterschiedliche Qualitaten der regionalen Produkte
beworben werden, am besten im Anschluss an vorhandene Konsumtrends
(u.a. Gesundheit, Wellness, Genuss, Exklusivitét, Natirlichkeit, Tradition,
Heimat).

Eine Option in allen Szenarien: Geschutzte Herkunftszeichen

Eine intensivere Nutzung der geschitzten Herkunftszeichen passt grundsétz-
lich in alle Szenarien, zum einen weil diese eine klare Qualitatsbindung fordert
und zum andern weil hier in Deutschland deutlicher Nachholbedarf festzustellen
ist. Daher sind die beiden folgenden Handlungsansétze szenarieniber greifend:

* Verarbeitungs- und Vermarktungsstrukturen: Zumindest in einer Anschub-
phase sowie auch langerfristig fur besonders strukturschwache Gebiete
konnte eine dffentliche (Mit-)Finanzierung fir den Aufbau von Erzeuger -
zusammenschltssen und (ersten) Betrieb von Kontroll- und Zertifizie-
rungsinstanzen im Sinn der Verordnung 92/2081/EW G notwendig sein.

» Forschung, Weiterbildung, Kommunikation: Die grundlegende Mal3nahme
zur Ausweitung der geschitzten Herkunft von Regionalspezialitaten ist die
systematische Erfassung und Eignungsprufung vorhandener Produkte
im Hinblick auf den moglichen Schutz als geographische Spezialitat. Danach
erfolgt die Uberprifung und gegebenenfalls Anpassung der Produktions-
und Produzentenstrukturen. Informationsmaldnahmen, d.h. Werbeaktivi-
taten, werden zu 50% von der EU Ubernommen, wenn die 6ffentliche Hand
20% und die Erzeuger 30% beisteuern.
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Auf Vorschlag des Ausschusses fur Ernahrung, Landwirtschaft und Forsten
(mittlerweile Ausschuss fur Verbraucherschutz, Ernédhrung und Landwirtschaft)
sollten in einem TA-Projekt Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelangebot
und -nachfrage und ihren Folgen sowie der in diesem Zusammenhang bestehen-
de politische Handlungsbedarf untersucht werden.

Dieser Bericht prasentiert die Ergebnisse zum Untersuchungsbereich ,, Poten-
ziale zum Ausbau der regionalen Nahrungsmittelver sorgung”. Zwei parallel
erscheinende Berichte beschéftigen sich mit den , Potenzialen zur Erhéhung der
Nahrungsmittelqualitat® (TAB-Arbeitsbericht Nr. 87; TAB 2003a) und den
, Potenzialen fir eine verbesserte Verbraucherinformation“ (TAB-Arbeitsbericht
Nr. 89; TAB 2003b).

1. Problemstellung und Zielsetzung

Nachfrage und Angebot von Nahrungsmitteln unterliegen vielféltigen Verande-
rungsprozessen. Dazu gehoren technologische Innovationen (z.B. die Anwendung
gentechnologischer Verfahren), 6konomische Entwicklungen (z.B. zunehmende
Unternehmenskonzentration) und sich veradndernde Verbraucherwinsche (z.B.
steigender Bedarf nach Vereinfachung der Nahrungsmittelzubereitung im pri-
vaten Haushalt). Produktkategorien wie Convenience-Produkte, Functional
Food, Novel Food, gentechnisch veranderte Lebensmittel, exotische Produkte,
Okologische Lebensmittel und regionale Lebensmittel liegen , quer® zu den
klassischen Nahrungsmittelgruppen (wie Fleisch, Fisch usw.) und umfassen
Produkte aus vielen oder allen Nahrungsmittelgruppen. Es wird erwartet, dass
die Bedeutung dieser Produktkategorien in Zukunft mehr oder weniger stark
zunehmen wird.

Wahrend in der Vergangenheit eine ausreichende Versorgung mit Nahrungs-
mitteln das wichtigste Problem darstellte, gelten mittlerweile die Sorgen der
Menschen vorrangig gesunder Ernahrung und moglichen negativen Wirkungen
von Nahrungsmitteln auf die Gesundheit. Heute steht den Verbrauchern eine
Vielfalt von Nahrungsmitteln zur Verflgung wie nie zuvor. Aber gleichzeitig
sind die Produktionsketten langer und die Verarbeitungsschritte vielféltiger
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geworden. Damit sind einerseits neue Risiken verbunden, andererseits wird die
Entfremdung der Konsumenten von der Nahrungsmittel produktion immer grof3er.

Im Zusammenhang mit der Diskussion Uber das Thema Nachhaltigkeit und
spatestens seit der BSE-Krise ist die gesamte Nahrungsmittelkette ins Blickfeld
geruiickt. Am , Erndhrungssystem” sind viele Branchen beteiligt: Landwirtschaft,
Nahrungsmittel verarbeitung, Handel, Gastronomie und schliefdlich die privaten
Haushalte. Zu diesen zentralen Akteuren des Ernahrungssystems kommen solche
in einer Reihe von vor- und nachgelagerten Bereichen. Sie sind eingebettet in
ein Umfeld von Verbanden, Bildungs- und Beratungseinrichtungen, Medien und
Forschungseinrichtungen. Nahrungsmittel und Erndhrung sind ein wichtiges
gesellschaftliches Diskussionsfeld geworden. In seinen , Basisanalysen* (TAB-
Arbeitsbericht Nr. 81; TAB 2002) hat das TAB einen systematischen Gesamt-
uberblick Uber das Themenfeld erarbeitet. In der Hauptstudie werden nun drei
wichtige Untersuchungsfelder behandelt:

— Potenziale zur Erhéhung der Nahrungsmittel qualitat,
— Potenziale zum Ausbau der regionalen Nahrungsmittel versorgung sowie
— Potenziale fur eine verbesserte Verbraucherinformation.

Dazu wurden jeweils Kenntnisstand, Einschétzungen und Gestaltungsmoglich-
keiten zusammengetragen, um mittelfristigen politischen Handlungsbedarf her-
auszuarbeiten.

Problemstellung der Teiluntersuchung , Potenziale zum Ausbau der regionalen
Nahrungsmittel ver sorgung*

Regionalitét spielt eine zunehmend wichtige Rolle in der Diskussion tber die
Produktion von Nahrungsmitteln, angesichts von Konzentrations-, Nivellie-
rungs- und Globalisierungstendenzen im Lebensmittelsektor. Auf Seiten der
Verbraucher besteht ein erhebliches Interesse an Nahrungsmitteln regionaler
Herkunft. Dieses Interesse resultiert u.a. aus der emotionalen Bindung an die
eigene und andere Regionen sowie aus dem Wunsch nach Vielfalt und Ab-
wechslung. Die starkere Forderung einer regionalen Nahrungsmittel produktion
und -vermarktung ist daher ein Ziel, das von vielen Seiten verfolgt wird. Un-
klarheit besteht allerdings haufig dartber, wie realistisch dieses Anliegen ist.
Hier prallen nicht selten idealisierte Zielvorstellungen auf phantasielose Wirt-
schaftlichkeitsargumente, die ausschlief3lich Preis und Umsatz als Parameter
akzeptieren, ohne weitere (Qualitats-)Kriterien in Betracht zu ziehen.
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Typische Argumente gegen eine Starkung regionaler Wirtschaftskreislaufe
lauten (Gerschau et al. 2002, S. 109, nach Hahne 2001; Schmitz 2000; Simons
2000):

« Kleinrdumiges Wirtschaften verzichtet auf Vorteile der rdumlichen Arbeits-
teilung mit der Folge ineffizienter Allokation.

« Kleinrdumige Wirtschaftskreislaufe sind in vielen Regionen gar nicht mog-
lich, weil die Ressourcen auf der Seite der Erzeugung oder der Verarbeitung
fehlen und Uberregional erganzt werden mussen.

o Kleinrdumiges Wirtschaften nimmt entfernten armen Regionen die Chance,
thren Wohlstand zu erhéhen.

» GroRere Nachfragepotenziale konnen nicht vorhanden sein, weil Lebens-
mittel mit garantiert regionaler Herkunft nicht durchgangig zu hoheren Ver-
braucherpreisen verkauft werden, wie es nach Marktgesetzen bei begehrten
Produkten mit hohem Nutzen dblich ist.

« Die Umweltbilanz der Regionalisierung ist nicht immer positiv.: Mehr-
produktion auf ungeeigneten Standorten und ineffiziente Logistiksysteme
belasten die Umwelt. Der Verzicht auf den Vorteil von sinkenden Durch-
schnittskosten grof3erer Betriebseinheiten geht letztlich zulasten des betrieb-
lichen Umweltschutzes.

Typische Argumente fir eine Starkung regionaler Wirtschaftskreislaufe sind
(Gerschau et al. 2002, S. 110, nach Gerschau 1997; Hahne 2001; Miller 2001,
Schmidtlein et al. 2002; Schmitz 2000):

 Die Souveranitat der Region wird wieder gestarkt und die Selbstbestim-
mung der eigenen Entwicklung gefdrdert.

* DiePreise fur tberregionale Transporte entsprechen nicht den tatschlichen
Kosten. Diese mussten viel hoher sein, z.B. fur unterschiedliche soziale
und 6kologische Standards der Produktion an verschiedenen Standorten.

» Die positiven Umwelteffekte durch die Verminderung von Transport, Emis-
sionen und Energieverbrauch kénnen in Produktlinienanal ysen nachgewiesen
werden.

 Marginalisierte Regionen mit hoher Abwanderung kdnnen diesen Prozess
stoppen oder sogar umkehren, wenn die malfigeblichen , Schritte* der Wert-
schopfungskette in der Region vorgenommen werden (evtl. muss in Kauf
genommen werden, dass | nputprodukte Uberregional bezogen werden).

* Durch Regionalversorgung und die damit verbundene Einbindung verschie-
dener gesellschaftlicher Gruppen wird eine Sensibilisierung fur die Situa-
tion der Land- und Erndhrungswirtschaft erreicht. Die Offentlichkeit der
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Region setzt sich mit den Zwangen und Konsequenzen der modernen Le-
bensmittelerzeugung und -verarbeitung auseinander.
» Ein Basisanteil an Selbstversorgung schafft Unabhéngigkeit von Versorgungs-
krisen, z.B. bei Storung des Uberregionalen Handels durch BSE oder MK S.
» Die Re-Regionalisierung entspricht den Vereinbarungen der Agenda 21.

Ob und wann Regionalitéat ein Plus an Qualitat bedeuten kann, ist nicht pauschal
zu beantworten. Regionalitat von Nahrungsmitteln kénnte aber dazu beitragen,
Transparenz, Herkunftsnachweis und Ruckverfolgbarkeit als zentrale Forde-
rungen der Lebensmittelsicherheitspolitik zu fordern.

Die potenzielle Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln ist vermutlich erst
zu einem kleinen Teil ausgeschopft und liegt kontrér zu der bisherigen Ent-
wicklung der Nahrungsmittelversorgung. Daher werden neue Produktions- und
Absatzwege aufgebaut werden missen. Neben der ,,emotionalen® Qualitét der
Produkte aus der eigenen Region mussten diese Nahrungsmittel aber vermut-
lich weitere Qualitatsmerkmale aufweisen, damit die Nachfragepotenziale aus-
geschopft werden konnen.

Aufgabe und Ziel der Untersuchung des TAB war es nicht, eine Begriindung
oder Stellungnahme pro oder kontra einer stérkeren Regionalisierung der Nah-
rungsmittelversorgung zu liefern. Vielmehr war es der Auftrag, folgenden Fra-
gen nachzugehen:

— Welche Nahrungsmittel eignen sich besonders fir eine regionale Produktion?

— Welche Chancen haben eine regionale Nahrungsmittelverarbeitung und
-vermarktung trotz zunehmender Unternehmenskonzentration?

— Welche férdernden, welche hemmenden Einfllisse gehen von der EU-Politik
und weltweiten Handel sabkommen aus?

— Welche Absatzwege sind besonders geeignet fir eine regionale Nahrungs-
mittel produktion?

— Welche neuen Interaktionen sind fur eine Regionalisierung der Nahrungs-
mittelversorgung notwendig?

2. Vorgehensweise

Die Ende 1999 begonnene Vorstudie hatte die Zielsetzung, einen Uberblick
uber das Themenfeld zu geben sowie Vorschlage fur vertiefende Untersuchun-
gen im Rahmen der Hauptstudie zu entwickeln. Hierzu wurden drei Gutachten
vergeben:
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-, Entwicklungstendenzen bei der Nahrungsmittelnachfrage und ihre Fol-
gen* an das Institut fir Erndhrungsdkonomie und -soziologie der Bundes-
forschungsanstalt fur Ernéhrung (BfE), Karlsruhe (Prof. Dr. U. Oltersdorf)

-, Entwicklungstendenzen beim Nahrungsmittelangebot und ihre Folgen*
an das Fraunhofer Institut Systemtechnik und Innovationsforschung (I1Sl),
Karlsruhe (Projektleitung: Dr. Sybille Hinze)

— ,Nachhaltigkeit und Ernahrung“ an das Institut fur Zukunftsstudien und
Technologiebewertung (1ZT), Berlin (Prof. Dr. Rolf Kreibich)

Im Frihjahr 2001 hatte das TAB den Berichterstattern fir TA und dem Aus-
schuss fur Bildung, Forschung und Technikfolgenabschétzung eine vorléaufige
Auswertung der Vorstudienphase sowie einen Vorschlag fur die Hauptstudie
vorgelegt. Die vorgeschlagenen Untersuchungsschwerpunkte fur die Hauptphase
des Projektes wurden nach Zustimmung des Ausschusses fir Verbraucherschutz,
Erndhrung und Landwirtschaft vom Ausschuss fir Bildung, Forschung und
Technikfolgenabschétzung im Sommer 2001 verabschiedet.

Als Ergebnis der ersten Phase des TA-Projektes , Entwicklungstendenzen
bei Nahrungsmittelangebot und -nachfrage und ihre Folgen* wurden die ,, Basis-
analysen“ im August 2002 vorgelegt (TAB-Arbeitsbericht Nr. 81; TAB 2002).
Die Zielsetzung dieses Berichts war, einen gut strukturierten Gesamtuberblick
zum Themenbereich Nahrungsmittel zu geben. Die Analyse erfolgte entsprechend
der Komplexitdt des Themas unter verschiedenen Blickwinkeln. Dazu wurde
eine Vielzahl von Informationen zusammengetragen, zur Herausarbeitung von
Zusammenhangen miteinander in Verbindung gesetzt, und es wurden — soweit
moglich — zukiinftige Entwicklungen identifiziert.

In der seit Sommer 2001 parallel durchgefuhrten Hauptstudie wurden
Kenntnisstand, Einschatzungen und Gestaltungsmaoglichkeiten

— zur Erhohung der Nahrungsmittelqualitat,

— zum Ausbau der regionalen Nahrungsmittelver sorgung sowie

— zur Verbesserung von Kennzeichnung und Verbraucherinformation bei
Nahrungsmitteln

analysiert. Damit werden Fragestellungen behandelt, fir die ein mittelfristiger
politischer Gestaltungsbedarf besteht. Im Rahmen der Hauptstudie wurden
im Herbst 2001 zunéchst acht Gutachten (vier Gutachten zum Schwerpunkt
Qualitat, drei Gutachten zum Schwerpunkt Regionalisierung, ein Gutachten
zum Schwerpunkt Verbraucherinformation) vergeben:
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— ,Qualitat von Nahrungsmitteln — Grundver standnis, Kriterien, Nor men*
an Prof. Dr. Angelika Meier-Ploeger, Fachgebiet Okologische Lebensmit-
telqualitat und Erndhrungskultur der Universitat Kassel,

— ,Qualitat von Nahrungsmitteln — Grundverstandnis, Kriterien, Normen*
an Prof. Dr. Roland Herrmann, Institut fir Agrarpolitik und Marktforschung
der Justus-Liebig-Universitat Giel3en,

— ,Qualitatsprogramme fiur die landwirtschaftliche Produktion® an Dr.
Andrea Fink-Kef3ler und Prof. Dr. Onno Poppinga, Buro fur Agrar- und
Regionalentwicklung und AG Land- und Regionalentwicklung der Univer-
sitat Kassel,

— ,Qualitatskonzepte fur Nahrungsmittelverarbeitung und -handel* an
Prof. Dr. Achim Spiller, Institut fur Agrarékonomie der Georg-August-
Universitét Gottingen,

— ,Ansatzpunkte fur eine regionale Nahrungsmittelversorgung* an Dr.
Dieter Czech, Agrarsoziale Gesellschaft e.V., Goéttingen,

— ,Ansatzpunkte fir eine regionale Nahrungsmittelversorgung® an Prof.
Dr. Monika Gerschau, Fachbereich Land- und Ernghrungswirtschaft der Fach-
hochschule Weihenstephan und Dr. Michael Berger, Institut fir Manage-
ment und Umwelt, Augsburg,

— ,Potenziale fur regionale Nahrungsmittelverarbeitung und -handel bei
zunehmender Unternehmenskonzentration* an Dr. Rainer P. Lademann,
Dr. Lademann & Partner Gesellschaft fur Unternehmens- und Kommunal-
beratung mbH, Hamburg,

— ,Potenziale fir eine verbesserte Verbraucherinformation® an Kathrin
Klaffke und Ingo Schoenheit, Institut fur Markt, Umwelt, Gesellschaft e.V.
(imug), Hannover.

Das TAB hat am 21. Marz 2002 einen Workshop im Deutschen Bundestag
durchgeflhrt, bei dem die Ergebnisse der Gutachten vorgestellt wurden und zu
dem alle Mitglieder des Ausschusses fur Verbraucherschutz, Erndhrung und
Landwirtschaft eingeladen waren. Zum Workshop hat das TAB eine erste Aus-
wertung der Gutachten und Zusammenfassung der Ergebnisse erstellt und den
Abgeordneten vorgelegt.

Die Auswertung der Gutachten und die Diskussion in diesem Workshop
zeigten, dass eine Vertiefung bestimmter Fragestellungen vorgenommen werden
sollte. Der Ausschuss fur Bildung, Forschung und Technikfolgenabschatzung
stimmte am 12. Juni 2002 der Vertiefungsphase zu. In diesem Rahmen wurden
folgende Gutachten vergeben:
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— ,Qualitatsdifferenzierung im Fleischbereich* an Dr. Hans-Georg Drel3-
ler, Produkt + Markt, Wallenhorst, Gesellschaft fur Marktforschung und
Marketingberatung mbH & Co. KG,

— ,Qualitatsdifferenzierung im Fleischbereich an Dr. Andrea Fink-Kef3ler
und Prof. Dr. Onno Poppinga, Buro fur Agrar- und Regionalentwicklung und
AG Land- und Regionalentwicklung der Universitét Kassel,

— ,Genussqualitat und Verarbeitungssysteme — Wein (inkl. Sekt) und
Fruchtsafte* an Prof. Dr. Dieter Hoffmann, Oestrich-Winkel,

— ,Genussqualitat und Verarbeitungssysteme — Brot und Backwaren® an
Dr. Henrike Burchardi und Dr. Christian Schmidt, Institut fir Okonomie
der Ernahrungswirtschaft der Bundesforschungsanstalt fur Milchforschung,

— ,Bedeutung und Nutzung geschitzter Herkunftszeichen® an Prof. Dr.
Tilman Becker, Institut far Agrarpolitik und Marketing der Universitat
Hohenheim,

— ,Ansatze moderner Verbraucherinformation* an Carl Vierboom und Ingo
Hérlen, Vierboom & Harlen Wirtschaftspsychologen, Hennef/Sieg.

Ergebnisse und Einsichten aus der Auswertung all dieser Gutachten sind in den
vorliegenden Bericht eingeflossen. Den Schwerpunkt bilden die themenspezifi-
schen Gutachten von Gerschau et al., Czech et al., Dr. Lademann & Partner
sowie von Becker (alle: 2002). Eine Kommentierung des Berichtsentwurfes
durch diese Gutachter ist erfolgt. Die Verantwortung fur Auswahl und Interpre-
tation der Ergebnisse aus den Gutachten liegt aber dennoch bei den Autoren
des vorliegenden Berichts.

Einen herzlichen Dank fur die sehr gute Kooperation mochten wir allen Pro-
jektbeteiligten aussprechen, insbesondere den Gutachtern sowie Ulrike Goels-
dorf aus dem TAB fr die Erstellung des Endlayouts.

3. Aufbau des Berichtes

Die Vielfalt der Argumente pro und kontra einer Starkung regionaler Lebens-
mittel produktion und -vermarktung spiegelt sich in einer Vielzahl unterschied-
licher begrifflicher Verstédndnisse, Herangehensweisen und Handlungsebe-
nen einer Regionalisierung der Nahrungsmittelversorgung wider. Diese werden
in Kapitel I im Uberblick vorgestellt. Nach einer kurzen Diskussion der Be-
griffe ,Region“, ,regionale Produkte” und ,regionale Nahrungsmittelversor-
gung” (Kap. I1.1) werden Formen der Regionalvermarktung behandelt, von der
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Direktvermarktung bis hin zum Vertrieb tber den Lebensmitteleinzelhandel
(Kap. 11.2). Sowohl hier wie auch an anderer Stelle konnte und sollte nicht de-
tailliert auf die enorme Vielfalt existierender — meist bereichstbergreifender —
Regionalinitiativen und -projekte, die sehr haufig auch Aspekte einer regiona-
len Nahrungsmittelversorgung einschlief3en (Kap. 11.2.3), eingegangen werden.
Im Rahmen der Gesamtkonzeption des TA-Projektes (s. das vorhergehende
Kap. 1.2) wurde der Schwerpunkt auf die Frage gelegt, welche Qualitats-
aspekte mittel- und langfristig fur eine Steigerung des Anteils regionaler
L ebensmittel von (makro-)6konomischer Bedeutung sein werden und wie
diese den Verbrauchern vermittelt werden kdénnen.

Unter der Uberschrift ,, Entwicklungstendenzen und Handlungsfelder werden
in Kapitel 111 zuerst die existierenden Formen der Regionalforderung von
der EU- bis hin zur kommunalen Ebene vorgestellt (Kap. I111.1), bevor ein
vertiefender Blick auf den Regionalbezug der deutschen Lebensmittelwirtschaft
insgesamt geworfen wird. Um einen realistischen Eindruck von den tatsachli-
chen Potenzialen einer stérkeren Regionalisierung von Lebensmittel produktion
und -handel zu erhalten, die sich nicht auf die Férderung von Kleinstunterneh-
men und -projekten beschrankt (so wichtig diese auch beurteilt werden mag),
wird in Kapitel I11.2 der Ist-Zustand der Regionalitat in der Erndhrungs-
wirtschaft beschrieben und untersucht, welche Einfltiisse von der Unterneh-
mens- und Betriebskonzentration tatsdchlich auf den Grad der Regionalitét
ausgegangen sind und vermutlich in Zukunft ausgehen werden. Diese Frage-
stellung wurde im Gutachten von Dr. Lademann & Partner (2002) unseres
Wissens zum ersten Mal gezielt behandelt.

Die Verkntpfung von Regionalitét mit (anderen) Qualitétsaspekten ist Grund-
lage der einschlagigen EU-Lebensmittelpolitik und findet entsprechenden Nie-
derschlag im Wettbewerbs- und vor allem im Beihilfenrecht. Die Bedeutung
und madgliche Nutzung geschitzter Herkunftszeichen nach EU-Verordnung
92/2081/EWG behandelt Kapitel 111.3. Verglichen werden die Rechtslage in
der EU und in Deutschland sowie die Nutzung der Herkunftsangaben in ver-
schiedenen Landern Europas, wobei sich ein grol3er Nachholbedarf fir Deutsch-
land zeigt.

In Kapitel 111.4 werden Motive und Probleme der beteiligten Akteure
einer regionalen Nahrungsmittelversorgung in einer Gesamtschau diskutiert, von
Bestimmungsfaktoren der Verbrauchernachfrage bis zu Fragen der Logistik und
der Kommunikation.

Handlungsmaoglichkeiten zur Erhéhung und Ausschopfung von Potenzialen
einer regionalen Nahrungsmittelversorgung behandelt Kapitel 1V. In einem
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ersten Schritt werden diese Potenziale gemeinsam mit denen zur Steigerung der
Nahrungsmittelqualitat und zur Verbesserung der Verbraucherinformation in
Szenarien gebiindelt (Kap. 1V.1). Damit werden zuktnftige Entwicklungs-
maoglichkeiten beschrieben, welche die Ausgangslage bzw. den Rahmen fir
eine politische Gestaltung dieses Themenfeldes bilden.

In einem zweiten Schritt werden funf Leitlinien formuliert, sowohl zu einer
maoglichen Forderung der regionalen Nahrungsmittelversorgung selbst als auch
zu einem realistischen analytischen und argumentativen Umgang mit der Frage
nach der politischen Zielsetzung (Kap. 1V.2). In einem dritten Schritt schliel-
lich wird eine Reihe von Handlungsoptionen vorgestellt, die in Anlehnung an
die Szenarien strukturiert bzw. diesen zugeordnet werden (Kap. 1V.3).
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TAB

1. Begriffe, Akteure und Ansatze regionaler
Nahrungsmittelversorgung

Die Vielfalt der Argumente pro und kontra einer Starkung regionaler Lebens-
mittel produktion und -vermarktung spiegelt sich in einer Vielzahl unterschied-
licher Begriffe und Begriffsdefinitionen, Herangehensweisen und Handlungs-
ebenen wider. Diese werden im Folgenden Uberblicksartig vorgestelt.

1. Begriff und Verstandnisvon Regionalitéat

Die Begriffe ,Region“, ,regionale Produkte*, ,regionale Nahrungsmittelver-
sorgung“ sind recht unscharf und werden kontextabhangig sehr unterschiedlich
interpretiert und verwendet. Dies macht es meist schwierig, oftmals sogar un-
moglich, die Ergebnisse verschiedener Autoren und Studien vergleichend zu
beurteilen. Die folgenden Abschnitte umschreiben das dem vorliegenden Be-
richt zugrunde gelegte Verstandnis.

1.1 Der Begriff ,, Region®

Kriterien fur Definition und Abgrenzung von Regionen konnen sowohl natur-
wissenschaftlich als auch sozialwissenschaftlich abgeleitet sein und sich bezie-
hen auf (Hensche/Ullrich 2000, S. 101, nach Gerschau et al. 2002, S. 11)

— natdrliche Merkmale wie Boden, Klima, Gewasserverlauf,

— historische und kulturelle Prégungen,

— wirtschaftliche oder administrative Vernetzung,

— Verkehrsgeltung des Begriffs bei Verbrauchern (oft touristisch bzw. land-
schaftsbezogen definiert).

Als Region wird demnach eine bestimmte Gegend oder Landschaft bezeichnet
oder aber ein besonderes geographisches, politisches, wirtschaftliches, kultu-
relles oder demographisches Gebiet. Folgt der Begriff der Region der Land-
schaft, so sind Raumeinheiten gemeint, die von den Menschen als etwas Ge-
meinsames wahrgenommen werden. Eine Region kann auch eine Uberregional
bekannte Landschaftseinheit sein. Region kann ferner als der Handlungs- und
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Erfahrungsraum von Menschen definiert sein. Es stehen dann die handelnden
Menschen im Vordergrund, ihr Handlungsfeld wird zur Bemessungsgrenze fur
die Region. Auf der lokalen Handlungsebene erfolgt eine Orientierung meist an
einem selbst erarbeiteten Verstandnis von Regionalitat (Czech et al. 2002, S. 10).
Das Verstandnis und die Verwendung des Begriffs ,Region“ haben erhebli-
chen Einfluss auf die Ergebnisse einer Betrachtung von Status und Potenzialen
einer regionalen Nahrungsmittelversorgung. Die uneinheitlichen Definitionen
bedingen aufRerdem unterschiedlichste Konzepte und Initiativen der regionalen
Produktion und Vermarktung von Nahrungsmitteln (Kap. 11.2). Als grober
raumlicher Anhaltspunkt fir die Dimension regionaler Versorgungsstruktu-
ren kann ein Radius von 50-100 km genommen werden (vgl. Czech et al. 2002,
S. 121.). In der Regel wird im Folgenden unter Region ein Teilraum Deutsch-
lands, z.B. ein Bundesland, ein Naturraum oder eine kleinere Raumeinheit mit
kulturell-historischem Hintergrund, verstanden. Bei der Analyse des Regionen-
bezuges von Nahrungsmittelproduktion und -handel durch Dr. Lademann &
Partner (Kap. I11.2) gilt als ,Region“ ein Gebiet von ein bis zwei Bundeslan-
dern, @hnlich der Aufteilung Deutschlands in acht ,Nielsen-Gebiete” (mit 14
Regionen) als Basis der einschlagigen Marktuntersuchungen durch AC Nielsen.

1.2  Regionale Produkte, Spezialitaten und regionale
Nahrungsmittelver sorgung

Regionale Produkte sind zunachst solche, deren Herkunft geographisch ver-
ortet — und von den Verbrauchern erkannt — werden kann. Abgesehen von un-
verarbeiteter Ware (wie Obst und Gemuse) kann und muss unterschieden wer-
den, ob auch die landwirtschaftlichen Vorprodukte aus der Region stammen
oder nur die Verarbeitung an dem Standort erfolgt ist. Bei den mittlerweile
komplex zusammengesetzten und héufig hoch verarbeiteten Nahrungsmitteln
stellt sich zunehmend die Frage, wie deren Herkunft Uberhaupt definiert — und
nachvollzogen — werden kann. Strenge, exklusive Regionalitét ist in vielen Fal-
len gar nicht moglich.

Haufig wird unter Regionalisierung der Lebensmittel produktion gleichzeitig
die regionale Vermarktung verstanden, insbesondere wenn die Regionalisie-
rung als 6kologisch sinnvolle und/oder identitatsschaffende Maf3nahme disku-
tiert wird. Nur dann kann sinnvollerweise von einer ,regionalen Nahrungs-
mittelversorgung“ gesprochen werden. Bei allen Aussagen zur Regionalitét
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von Lebensmitteln muss daher die Unterscheidung bezlglich des Absatzes,
der Vermarktung mitgedacht werden (Gerschau et al. 2002, S. 11):

— ob die erkennbar regional produzierten Waren Uberregional, mdglicherweise
sogar weltweit vertrieben werden (wobei es sich dann meist um sog. r egio-
nale Spezialitaten handelt)

— oder ob die Lebensmittel (ganz bewusst) nur in der und um die Hersteller-
region herum abgesetzt werden (,,aus der Region und fir die Region®).

In diesem Bericht werden sowohl Fragen der regionalen Nahrungsmittelversor-
gung als auch der Produktion regionaler Spezialitaten behandelt. Regionale Spe-
zialitéten werden durch die Ausrichtung der Lebensmittelpolitik der EU beson-
ders betont und gefdrdert. Die EU-Regelungen zu geschiitzten Herkunftszei-
chen (Kap. 111.3) bilden einen der wichtigsten Schnittpunkte der drei Teilthemen
des TAB-Projektes, also der Regionalitat, der Qualitat und der Kennzeichnung/
Information, der in Deutschland bislang nur unzureichend genutzt worden ist.

Regionalitat nach Produktgruppen

Prinzipiell lassen sich alle Produktgruppen, die regional produziert werden,
auch regional vermarkten und eignen sich damit fir eine regionale Nahrungs-
mittelversorgung. Produktionsseitig besteht ein Einfluss durch die regionale
Konzentration bestimmter Anbauformen und -friichte, der das mégliche Ziel
einer regionalen Nahrungsmittelversorgung einschrankt. Praktisch keine , Re-
gion* Deutschlands konnte alle nachgefragten Lebensmittel produzieren, was
umgekehrt auch bedeutet, dass in den meisten Regionen die jeweiligen land-
wirtschaftlichen Produkte gar nicht vollstandig abgesetzt und verbraucht werden
konnen (z.B. bei Zucker, Hopfen, Wein, aber auch bei den hoch konzentrierten
Produktionsstandorten von Schweinen, Eiern oder Geflugel).

Aus Verbraucheruntersuchungen zur Bedeutung regionaler Herkiinfte ist
bekannt, dass es eine starke Differenzierung nach Produktgruppen gibt (Balling
1997 u. 2000a; von Alvensleben 2000a u. b; Wirthgen et al. 1999; nach Czech
et al. 2002, S. 16). Tendenziell gilt die regionale Herkunft als besonders
wichtig bel Frischeprodukten mit vergleichsweise geringem Verarbeitungs-
grad, d.h. bei Fleisch, Eiern, Obst und Gemuse sowie Milch. Ganz besonders
geschatzt wird Regionalitét bei typischen Wochenmarktprodukten wie Obst,
Gemuse, Kartoffeln, wahrend sie bei Milchprodukten, Honig und Konfitire
von nachrangigerer Bedeutung ist (Wirthgen et al. 1999, nach Czech et al.
2002, S. 16). Bel Fleisch und Wurstwaren kommen zum Kriterium Frische
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vor allem die Aspekte Vertrauen und Sicherheit als Motiv hinzu (vgl. TAB
2003a). Einschrankend ist allerdings zu beachten, dass sich die Ergebnisse der
Verbraucherbefragungen nicht unbedingt im tatsachlichen Verbraucherverhal-
ten widerspiegeln bzw. wieder finden lassen. In der Literatur wird haufig die
Ansicht vertreten, dass mit zunehmendem Verarbeitungsgrad eines Lebens-
mittels die positiven Assoziationen einer regionalen Herkunft abnehmen
(Czech et al. 2002, S. 16 1.).

Eine genauere Abschétzung der Bedeutung der Regionalvermarktung einzel-
ner Nahrungsmittelgruppen ist sehr schwierig, weil es keine einheitliche Defi-
nition fir Region und regionale Lebensmittel gibt und statistische Erhebungen
fehlen. Auf der Basis von Unternehmensbefragungen identifizierten Lademann
& Partner (2002) als Warengruppen der Ernahrungswirtschaft mit einem
uberdurchschnittlichen Anteil regionaler Produkte (ohne Berticksichtigung
unverarbeiteter landwirtschaftlicher Produkte wie Obst und Gemuse) (vgl.
Kap. 111.2.1):

— Backwaren

— Bier

— Fleisch und Fleischerzeugnisse

— Milch und Milchprodukte

— Mineralwasser/Tafelwasser/Alkoholfreie Erfrischungsgetranke
— Wein, Perl- und Schaumweine

1.3 Fazit

Das Verstandnis des Begriffes ,Region” und seiner Ableitungen ist sehr kon-
textabhangig und wird von unterschiedlichen Akteuren ganz unterschiedlich
ausgelegt. Unter Region wird sehr allgemein ein Teilraum Deutschlands, z.B.
ein Bundesland, ein Naturraum oder eine kleinere Raumeinheit mit kulturell-
historischem Hintergrund, verstanden. Ein Radius von 50-100 km kann als
Anhaltspunkt fur die raumliche Ausdehnung dienen.

Als regionale Lebensmittel werden solche verstanden, deren Herkunft geo-
graphisch verortet und eingegrenzt werden kann. Bei allen weitergehenden Aus-
sagen zur Regionalitat von Lebensmitteln sollte dartber hinaus eine Unterschei-
dung beziglich der Vermarktung getroffen werden: ob nédmlich die regionalen
Produkte (zumindest vorrangig) auch in der gleichen Region abgesetzt werden
oder ob sie Uberregional, im Fall regionaler Spezialitdten sogar international,
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vertrieben werden. Nur im ersten Fall kann von einer regionalen Nahrungsmit-
telversorgung im eigentlichen Sinn gesprochen werden.

Fur eine regionale Vermarktung eignen sich besonders solche Lebensmittel,
bei denen die Verbraucherpraferenzen auf die Aspekte Frische sowie Vertrauen
und Sicherheit ausgerichtet sind, also Fleisch (und Fleischwaren), Milch (und
Milchprodukte), Eier, Obst und Gemise, Backwaren. Ein relativ starker Regio-
nalbezug existiert auch bei Mineralwassern, teilweise bei alkoholfreien Erfri-
schungsgetranken, bei Bier und Wein. Mit zunehmendem Verarbeitungsgrad
sinkt tendenziell die Bedeutung des Kriteriums regionale Herkunft. Der genau-
ere Anteil regionaler Lebensmittel am gesamten Angebot ist aufgrund fehlender
statistischer Daten unbekannt.

2. Formen der Regionalver marktung

Haufig wird unter dem Stichwort regionale Nahrungsmittelversorgung lediglich
die Produktion und Vermarktung unbearbeiteter oder veredelter |andwirtschaft-
licher Erzeugnisse betrachtet. Die , klassische” Form ist dabei eine Direkt-
vermarktung durch den jeweiligen landwirtschaftlichen Betrieb Uber einen
Hofladen, einen Verkaufsstand an der Straf3e oder einen Marktstand. Hiervon
ausgehend kdnnen mehrere Strategien bzw. Ebenen der Erweiterung unter-
schieden werden (Czech et al. 2002, S. 17 ff.):

» Erweiterung des Angebots und Einbindung in umfassendere Aktivitaten:
Hofcafé, Hoffeste, Straul3wirtschaft

 FErweiterung der Vertriebswege: Partyservice (,Bauerinnen-/Landfrauen-
Service*), Abonnement/Lieferdienste, I nternetauftritte

» Zusammenschluss/Kooperation der Regionalerzeuger: Bauernmarkte/Bau-
ernmarkthallen, teils ergénzt durch , Events* (Streichelzoo, Abenteuerspiel-
platz, Ponyreiten, Vorfuhrung einer Bauernhochzeit, Musikauffihrung)
oder Gestaltung saisonaler und themenbezogener Feste (Kartoffelwochen,
Erntedank etc.)

» Kooperation mit anderen Anbietern: Minimarkthallen (als Spezialfall von
Bauernméarkten) vor Verbrauchermarkten bzw. Einkaufszentren, Regional-
theken in Supermérkten und Einzelhandel sgeschéften

» Kooperation mit speziellen Abnehmern: Gastronomie und Grol3kiichen,
aber auch mit dem eigentlichen LEH, und hier vor allem mit mittel stdndisch
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gepragten, selbst regional strukturierten oder zumindest verankerten Unter-
nehmen (tegut, famila, Feneberg; s. Kap. 11.2.6).

Umfassendere Formen horizontaler und vertikaler Integration und Koope-
ration sind nach Ansicht der meisten Experten fir die Perspektiven einer regio-
nalen Nahrungsmittelversorgung von Uberragender Bedeutung.

Wenig beachtet wurde bislang die Frage, inwiefern in der Lebensmittelin-
dustrie insgesamt Regionalitét, z.B. bei der Beschaffung der Vorprodukte, aber
auch beim Absatz um die Produktionsstandorte herum, noch eine Rolle spielt.
Im Gutachten von Dr. Lademann & Partner (2002) wurde daher gezielt unter-
sucht, welche Potenziale trotz zunehmender Unternehmenskonzentration
(und damit einhergehender Vereinheitlichung und Internationalisierung der
Nahrungsmittel produktion und -distribution) fir regionale Produkte (noch)
vorhanden sind (Kap. 111.2).

21  Direktvermarktung

In einzelnen Regionen und bei einzelnen Produkten gilt der Anteil der Direkt-
vermarktung immer noch als sehr hoch. Auf der Basis des GfK-Haushalts-
panels (1999) fur den direkten Einkauf — deutschsprachiger Privathaushalte —
beim Bauern wurden im Durchschnitt folgende, teilweise Uberraschend hoch
erscheinende Anteile festgestellt — die allerdings zum Teil wohl auf Fehlein-
schétzungen der Verbraucher beruhen, weil sie haufiger vermuten, direkt vom
Erzeuger einzukaufen, als es tatsachlich der Fall ist: Eier 35,5%, Kartoffeln
26,7%, Wein 20,4%, Frischmilch 10,2%, Fleisch 5,4%, Obst 4,7%, Gemiuse
4,2%, Brot 2,5%. Doch selbst diese Werte bedeuten gegentber 1995 (z.B.
Milch damals bei 18,0%, Fleisch bei 6,1, %) deutliche Ruckgange (Gerschau
et al. 2002, S. 73 f.).

Auch der Absatz Uber Bauernmarkte ist zwar sicherlich in einigen Fallen
ein Erfolg, stellt jedoch insgesamt betrachtet, dhnlich wie der Heimliefer ser -
vice, eine Nischenaktivitat dar, wenn auch fur einzelne Landwirte von grol3er
Bedeutung. Gleiches gilt fur Minimarkthallen oder Shop-in-Shop-Systeme, die
von Erzeugerzusammenschllssen bei oder in Verbrauchermarkten betrieben
werden (Gerschau et al. 2002, S. 83 f.). Im Hinblick auf eine mogliche weitere
Ausdehnung der Regionalvermarktung aber wird von den vielen Experten allen
Formen der Direktvermarktung mehrheitlich keine grof3e Relevanz beigemessen
(Gerschau et al. 2002, S. 74).
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2.2 Gastronomie und Grof3ver braucher

Der Aul3er-Haus-Verzehr wird unterschieden in I ndividualver pflegung (Restau-
rants, Gaststéatten, Systemgastronomie) und Gemeinschaftsver pflegung (Kan-
tinen, Krankenhduser u.a. Anstalten, Kindergarten/Schulen/Heime). Pro Person
und Woche werden durchschnittlich 3,2 Mahlzeiten aul3er Haus eingenommen,
entsprechend 15% aller Mahlzeiten. Nach Einschatzung von befragten Ver-
brauchern wird der Aul3er-Haus-Verzehr noch starker zunehmen als nach Ein-
schétzung der Anbieter selbst (Oltersdorf/Ecke 2000, S. 144). Wachstumsbe-
reiche liegen aus Branchensicht vor allem bei ,Convenience-Angeboten“, wie
Take-away, Home-Delivery, Tankstellen-Snacks und Fast Food, weniger im
klassischen Gastronomieangebot (Gerschau et al. 2002, S. 75).

Sowohl Gastronomie als auch Grol3verbraucher stellen relevante Absatzwege
fur Regionalprodukte dar und haben durchaus weitere Entwicklungsperspekti-
ven. Die Aufwertung regionaler Kiichen auch und vor allem in der gehobenen
Gastronomie ist ein anhaltender Trend, aber parallel dazu schreitet auch die
Internationalisierung weiter voran. Besonders kreative, phantasievolle gastro-
nomische Ansétze versuchen diese beiden vordergrindig widerstrebenden Ent-
wicklungslinien zusammenzufiihren und , interpretieren® die regionalen Kichen
durch Hinzufligung untiblicher Zutaten oder Variation der Zubereitungsweisen.
Bevorzugte Regionalprodukte dirften Fleisch und Gemuise bleiben (Berger
2001, nach Gerschau et al. 2002, S. 76).

Die Gastronomie kénnte Potenziale fur regionale Lebensmittel bevorzugt
im Rahmen umfassenderer, Tourismus-fordernder Ansatze fruchtbar erschlie-
Ben. Neben einer intensiven Bewerbung der Regionalitét ist fur die gastrono-
mischen Betriebe vor allem nétig, dass eine kontrollierte Qualitat der Regional-
produkte verlasslich, regelmaiig und einigermalden preisstabil in ausreichender
Menge gewahrleistet wird und produktspezifische Vorleistungen erbracht wer-
den (teilweise vorgefertigte Ware) (Gerschau et al. 2002, S. 76 f.).

In der Gemeinschaftsver pflegung spielt zwar der Preis eine zentrale und
begrenzende Rolle. Trotzdem werden haufig regionale Produkte bezogen und
verarbeitet. Eine Ausdehnung der Regionalversorgung wird normalerweise mit
einer Verteuerung des Angebotes einhergehen und muss daher den Kantinen-
und Mensenbesuchern als Qualitdtsgewinn kommuniziert werden. Dies ist be-
sonders schwierig, weil diese Konsumsituation oft keine vollstandig freiwillige
ist (Gerschau et al. 2002, S. 77).
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Trotz solcher potenzieller Widerstande gibt es Beispiele geglickter Initia-
tiven, so die Kantine des Gerling-Konzerns in Koln mit taglich immerhin 2.000
Gasten (Gerschau et al. 2002, S. 78), in der 6kologische Mahlzeiten mit hohem
regionalen Anteil angeboten werden. Regional bezogen werden u.a. Rind-
fleisch, Schweinefleisch, Molkereiprodukte, Kartoffeln, Gemise und Salate.
Die anfangs erwarteten Mehrkosten wurden unterschritten, da zum einen die
Einkaufspreise fur Fleisch durch die Verwertung ganzer Tiere deutlich unter
den Ublichen Marktpreisen liegen, zum anderen fihren die hohen Einkaufs-
mengen zu entsprechenden Preisnachlassen. Von den Gasten wird das Konzept
trotz des moderat hoheren Preises voll akzeptiert, da sich das Speisenangebot
nur unwesentlich veréandert hat, , die hohe Qualitat der Rohwaren aber auf dem
Teller spurbar wird“ (AID 2001, S. 37).

2.3  Regionalprogramme und -initiativen

Im gesamten Bundesgebiet existiert eine Fulle unterschiedlicher Projekte und
Entwicklungskonzepte mit Bezug zur regionalen Land- und Erndhrungswirt-
schaft. Zahl und Arbeitsschwerpunkte dieser Initiativen und Projekte sind je-
doch offiziell nicht erfasst (Czech et al. 2002, S. 13). In einem Verzeichnis des
Deutschen Verbandes fur Landschaftspflege e.V. (DVL) werden Regionalini-
tiativen bzw. -projekte (allgemein) aus dem gesamten Bundesgebiet vorgestellt
(http://lwww.reginet.de). Nach der letzten Aktualisierung Ende 2001 waren
durch den DVL 343 Regionalinitiativen erfasst, 1996 waren es erst 123. Klas-
sische Direktvermarkter und etablierte kooperative Vermarktungsformen, wie
z.B. Bauernmarkte, wurden nicht bericksichtigt. 80% der erfassten Projekte
und Initiativen befassen sich mit der regionalen Vermarktung landwirtschaft-
licher Produkte. 1996 stammten noch fast 40% der erfassten Initiativen aus
dem Bundesland Bayern, seitdem nahm auch der Anteil von Initiativen aus den
Ostlichen Bundeslandern zu. Landerspezifische Bestandsaufnahmen gibt es fir
Bayern, Nordrhein-Westfalen und Sachsen-Anhalt (Bayerisches Staatsministe-
rium fdr Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten 2003; Deimer 2001; Hensche/
Ullrich 2000; nach Czech et al. 2002, S. 13 f.).

Die Organisationsformen regionaler Initiativen und Projekte sind sehr
vielféltig. Neben den einzelbetrieblichen Aktivitaten (der Direktvermarktung)
konnen bei den gruppenbezogenen Ansétzen horizontale und vertikale Koope-
rationsformen sowie regionale Verbundprojekte mit breitem Ansatz zur Zu-
sammenarbeit in Regionen unterschieden werden (Czech et al. 2002, S. 14).
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Charakteristisch fur die regionale Nahrungsmittelversorgung ist der hori-
zontale Zusammenschluss von Erzeugern zur Bindelung des Angebots. Eine
Vermarktung der Produkte an die Endverbraucher erfolgt teilweise via Erzeu-
ger-V erbrauchergemeinschaften/-genossenschaften, die oft von stadtischen Ver-
brauchern initiiert werden. Von groRRerer Bedeutung jedoch sind andere Formen
der vertikalen Kooperation. Durch die Zusammenfihrung des Angebots kon-
nen einheitliche, gleich bleibende und damit handel sfahige Partien gewahrleistet
werden. Dadurch wird ein regelmaidiger, vertraglich abgesicherter Absatz an
GrolRverbraucher, wie Gastronomie oder Grofkiichen von Kliniken, Stadtver-
waltungen etc., an Verarbeiter oder Uber den Lebensmittel einzelhandel mdglich
(Czech et al. 2002, S. 14 1.).

Ein weitergehender, integrierender Ansatz zur professionellen Organisation
der regionalen Erzeugung, Verarbeitung und Vermarktung von Lebensmitteln
sind Dachmarken und Markenprogramme, meist angestof3en durch die Bun-
deslander (Kap. 11.2.4). Die Nutzung der Markenzeichen wird vertraglich zwi-
schen Erzeugern und nachgelagerten Bereichen auf allen Marktstufen geregelt.
Sie sollen Verbrauchern als Orientierungshilfe dienen und ihnen z.B. eine spe-
zielle Herkunft, kontrollierte Qualitat oder besondere Produktionsmethoden
garantieren (s.u. sowie TAB 2003a). Dachmarken dienen als Imagetréger und
sollen die Identifikation aller Beteiligten mit den Inhalten und Zielen der Regio-
nalvermarktung férdern (Czech et al. 2002, S. 15).

Viele der regionalen Erzeuger- und Vermarktungszusammenschlisse gehen
Uber den Lebensmittelbereich hinaus, indem sie sich in regionalen Verbund-
projekten organisieren, die in Form von Netzwerken einen umfassenden Ent-
wicklungsansatz verfolgen. Durch die Zusammenarbeit verschiedener Projekte
und Initiativen in der Region sollen Synergieeffekte bewirkt und genutzt werden
(Czech et al. 2002, S. 15).

Netzwerke werden sowohl zwischen Erzeugern, Verarbeitern und Vermark-
tern fur okologische oder konventionelle Nahrungsmittel aufgebaut als auch
zwischen 6kologisch und konventionell wirtschaftenden Landwirten, zwischen
Stadt und Land, zwischen Landwirtschaft und Handel, Handwerk, Industrie,
Kirche und Wissenschaft. Plattform der konkreten Netzwerkarbeit sind dabei
Gruppen und Kreise mit einem gemeinsamen, speziellen Fachwissen und Inte-
resse, z.B. die verschiedenen Regionalinitiativen vor Ort oder Naturschutzver-
bande und naturschutzorientierte regionale Vermarktungsprojekte. Ein typisches
Muster der Arbeit solcher Gruppen ist, dass sie sich in Dialog- oder Arbeits-
kreisen zusammenfinden und die Ergebnisse dieser Arbeit in die Arbeit eines
» Runden Tisches* einbringen, ein Gremium mit Vertretern aus Landwirtschaft,
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Handel, Handwerk, Industrie und Wissenschaft (Czech et al. 2002, S. 43). Der
Netzwerkansatz wird auf europaischer Ebene insbesondere durch die Gemein-
schaftsinitiative LEADER+ geférdert (Kap. I11.1.1.).

24  Marketingaktivitaten der Bundeslander

Zur Absatzforderung der regionalen landwirtschaftlichen Produkte wurden in
vielen Bundeslandern Marketingorganisationen gegrindet. Diese kénnen
durch einen Verein (Niedersachsen, Nordrhein-Westfalen, Hessen, Brandenburg,
Sachsen), durch die Landwirtschaftskammer (Schleswig-Holstein, Saarland,
Rheinland-Pfalz), durch eine Marketinggesellschaft (Baden-Wdlrttemberg,
M ecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt) oder durch das Landwirtschafts-
ministerium direkt (Bayern, Thiringen) getragen werden (Becker 2002, S. 47).
Sie betreiben ein Gemeinschaftsmarketing fir regionale Agrarprodukte und
haben spezielle Her kunfts- und Qualitatszeichen sowie diverse Regionalmar -
ken (mit einem Schwerpunkt bei Markenfleischprogrammen; vgl. TAB 20033,
Kap. 111.1) entwickelt (Czech et al. 2002, S. 38 f.):

— Innerhalb der Marketinggesellschaft GUTES AUS HESSEN e.V. haben
sich Unternehmen und Verbande aus der hessischen Agrarwirtschaft, dem
Erndhrungshandwerk und der Erndhrungswirtschaft zusammengeschlossen.
Initiiert wurde die Grindung der Marketinggesellschaft im Jahr 1989 vom
Land Hessen und den oben genannten Institutionen. Zusammen mit dem
Land Hessen wurde 1997 die Regionalmarke ,Hessen. Aus gutem
Grund“ aufgebaut.

— In Baden-Wirttemberg ist eine Marketing- und Absatzforderungsgesell-
schaft fur Agrar- und Forstprodukte vom Ministerium Landlicher Raum Ba-
den-Wirttemberg mit dem Agrarmarketing beauftragt worden. Konzept und
Aktionen stehen unter dem Slogan ,, Schmeck den Stden. Baden-Wirt-
temberg“. Des Weiteren wurde 1989 ein Herkunfts- und Qualitatszeichen
fur Agrarprodukte eingefihrt, unter dem rund 20% der baden-wirttember -
gischen Agrarproduktion erzeugt, kontrolliert und vermarktet werden.

— Das Thuringer Ministerium fur Landwirtschaft, Naturschutz und Umwelt
vergibt das regionale Herkunftszeichen , Original Thiringer Qualitat” als
Instrument des Gemeinschaftsmarketings an Unternehmen der Landwirt-
schaft, des Ernahrungsgewerbes und -handwerks.
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Qualitats- und Prifbestimmungen fur Rinder und Rindfleisch nach dem
bayerischen Qualitatszeichen (Becker 2002)

V= a:;; « Geburt, Aufzucht und Mast aller Programmtiere in
.r#,? k* Bayern mit regionalem Herkunftsnachweis
{ I:J 'rn e Einbindung der Futtermittel in das Qualitéatssiche-
: e rungssystem durch zusatzliche Kontrollen und
QI.Iﬂlltﬂt Kennzeichnung der zugekauften Futtermittel als
L\ H;;“\}L ,A-Futtermittel
&R_{.{ !1 ;_:’i_:"" » genereller Verzicht auf antibiotisch wirksame

L eistungsforderer

* Verbot der Ausbringung von Klé&rschlamm auf den Betriebsfl&chen
» zusatzliche Kontrolle der Sauberkeit der Schlachtrinder und Einstufung
in den Verschmutzungsgrad fur die Aufnahme in das Programm
* Prufung jedes Schlachtrindes auf dem Schlachthof auf Einhaltung der
Programmbestimmungen sowie Zuteilung jedes Tieres zum Programm
durch Zeichennutzer
» generelle Anwendung innovativer Schlachttechnik (,, Absaugen des
Ruckenmarks® vor der Spaltung des Schlachtkérpers)
* Ausschluss von DFD-Fleisch (dark, firm, dry — dunkles, festes, trockenes
Fleisch)
« Kontrollsystem auf jeder Ebene der Produktions- und Handel skette
— Eigenkontrolle mit Aufzeichnungspflicht und zusatzliche
interne Kontrollen
— Kontrolle durch zugelassene externe Prifeinrichtungen
— staatliche Kontrolle durch das Staatsministerium fir Gesundheit,
Erndhrung und Verbraucherschutz und die Bundesanstalt fir
Landwirtschaft und Ernahrung

Im Vergleich der Bundeslander (Kap. I11.1.3) féallt auf, dass in Bayern
besonders vielfaltige Aktivitdten zur Forderung der regionalen Vermark-
tung entwickelt werden. Im Gesetz zur Forderung der bayerischen Land-
wirtschaft wurden schon friih Konzepte zur Qualitatssicherung landwirt-
schaftlicher Produkte verankert (Bayerisches Staatsministerium fiur Ernah-
rung, Landwirtschaft und Forsten 1999; vgl. Verbraucherinitiative Bayern
unter http://www.stmlf.bayern.de). Darauf aufbauend wurden Herkunfts- und
Qualitétszeichen fur konventionelle und 6kologische Produkte entwickelt.
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Die einzelnen Produkte missen Uber die gesetzlichen Normen hinaus zu-
satzliche Qualitatsmerkmale aufweisen (s. Kasten). Um die llckenlose und
neutrale Kontrolle der Produkte zu garantieren, hat das Bayerische Staats-
ministerium mehrere ineinander greifende Kontrollsysteme eingeftihrt. Rund
50.000 Bauern konnten uber das Programm , Offene Stalltir®, das vom
Bayerischen Bauernverband initiiert wurde, vertraglich in das Herkunfts-
sicherungsprogramm , Qualitat aus Bayern“ eingebunden werden. Mit dem
erweiterten Programm , Bayerische Qualitatskonzepte fir Fleisch* wurde
zudem eine eigene Wer belinie fir das Fleischerhandwerk ins Leben geru-
fen. Des Weiteren wurde Mitte Februar 2002 das Gutesiegel , Geprifte
Qualitat — Bayern“ fur Rindfleisch von der EU-Kommission genehmigt
(Pressemitteilung vom 15. Februar 2002 unter http://www.stmlf.bayern.de;
vgl. Kap. I11.3). Das seit 1996 bestehende Zeichen , Oko-Qualitat aus
Bayern® steht fur die Ziele der umweltgerechten Erzeugung, schonenden
Verarbeitung und regionalen Herkunft der Produkte. Das Zeichen durfen
ausschlief3lich der Landwirtschaft nachgeschaltete Unternehmen nutzen, die
Oko-Produkte erzeugen und aufbereiten und die Prifkriterien erfillen.
Auch Handelsunternehmen kénnen fiir den Vertrieb dieser Waren das Oko-
Zeichen erhalten.

Forderung der Direktvermarktung

Die , Fordergemeinschaft Einkaufen auf dem Bauernhof®, der Landwirt-
schaftskammern und Bauernverbande der Bundesrepublik angehdren, befasst
sich mit der Entwicklung gemeinschaftlicher Werbemalinhahmen fir Direkt-
vermarkter. Von dieser Fordergemeinschaft wurde Mitte der 1980er-Jahre ein
Gemeinschaftszeichen , Einkaufen auf dem Bauernhof® entwickelt, das Direkt-
vermarktern eine bessere Profilierung gegeniber der Konkurrenz erméglichen
soll. Durch ein bundesweit bekanntes Zeichen soll den Verbrauchern Orientie-
rungshilfe und Sicherheit beim Einkauf gegeben und zusatzliche Absatzpoten-
ziale fur den Verkauf erschlossen werden (Wirthgen/Maurer 2000, S. 218 f.,
nach Czech et al. 2002, S. 40). Alle Zeichennutzer werden von der Lebens-
mittelkontrolle Gberwacht und dirfen (bis auf wenige Ausnahmen) nur eigene
Erzeugnisse verwenden. Zur Kennzeichnung der erweiterten Form der Direkt-
vermarktung Uber Bauernmarkte hat der Bayerische Bauernverband eigens das
Logo , Bauernmarkte in Bayern® entwickelt, das Uber 160 Bauernmarkte ver-
wenden (Czech et al. 2002, S. 40). Auch verschiedene andere Bundesl&nder
unterstitzen die Aktivitdten von Direktvermarktern durch Beratung, Forderung
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von Informationsveranstaltungen, Organisationsunterstiitzung von Zusammen-
schltssen etc. (Gerschau et al. 2002, S. 100).

Das Internetportal , http://www.gutes-vom-bauernhof.de" des Bundes-
ministeriums fur Verbraucherschutz, Erndhrung und Landwirtschaft bietet fir
Verbraucher allgemeine Informationen zum Direktkauf beim Landwirt oder beim
Bauernmarkt (Uber Qualitats- und Hygienestandards, Zeichen) sowie Adressen,
um Hofladen, Bauernmarkte, Bauernhofcafés, Gastezimmer, Kutschfahrten und
andere Leistungen von Héfen herauszufinden. Ferner werden Informationen fir
die landwirtschaftlichen Betriebe gegeben (Gerschau et al. 2002, S. 73).

2.5  Okologische L ebensmittel

Die , Philosophien von Oko-Landbau und Regionalisierung der Erndhrung
haben eine recht grof3e Schnittmenge. Diese betrifft zum einen das Ziel einer
Reduktion des Ressourcenverbrauchs, insbesondere durch die Minimierung der
Transportwege, zum anderen eine identitétsschaffende Belebung und Gestal-
tung regionaler Strukturen als Gegenkonzept zur nivellierenden Internationali-
sierung der Landwirtschaft.

Da der Umfang der regionalen Nahrungsmittelversorgung nicht genauer
bestimmt werden kann, ist auch der Anteil 6kologisch erzeugter regionaler
L ebensmittel unbekannt. Fest steht nur, dass er (immer noch) tberproportional
hoch ist, weil (umgekehrt) 6kologische Nahrungsmittel Uberproportional stark
regional produziert und vertrieben werden (Czech et al. 2002, S. 26 ff.). Von
einem Gesamtumsatz von ca. 2 Mrd. Euro im Jahr 2000 wurden 17% mittels
Direktvermarktung erzielt (Tab. 1), und auch auf den anderen Vertriebswegen
werden viele Produkte (noch) regional gehandelt. Allerdings untermauern diese
Zahlen (im Vergleich zu friheren Schatzungen von 25-30% Anteil Direktver-
marktung) den Trend zur Entregionalisierung der 6kologischen Nahrungs-
mittelver sorgung (Oppermann 2001, nach Czech et al. 2002, S. 31). Im Zuge
des Bedeutungsriickgangs der Direktvermarktung wurde der LEH zum domi-
nierenden Absatzkanal, Gber den mittlerweile ein Drittel der 6kologisch er-
zeugten Nahrungsmittel vertrieben wird. Im Naturkostfachhandel (Bio-Laden
und Reformhauser) wurden im Jahr 2000 noch 38% abgesetzt (Tab. 1), im Jahr
2002 reduzierte sich dieser Anteil — trotz absoluter Umsatzsteigerung — auf
35% (v.a. zugunsten des LEH) (Fruhschitz 2003).
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Tab. 1: Anteile der Vertriebskandle am Umsatz 6kologischer Produkte (2000)

Absatzweg Umsatz Anteil
LEH 0,66 Mrd. Euro 33%
Naturkostfachhandel 0,56 Mrd. Euro 28%
Reformhauser 0,20 Mrd. Euro 10%
Direktvermarktung 0,35 Mrd. Euro 17%
Metzger und Backer 0,15 Mrd. Euro 7%
Ubrige (Drogerieméarkte, Tankstellen, 0,10 Mrd. Euro 5%

Kioske sowie Versender und Heimdienste)

gesamt 2,02 Mrd. Euro 100%

Quelle: Czech et al. 2002, S. 27, nach Hamm in Willer et al. 2002

Bio-Kost wird vom Lebensmitteleinzelhandel sowie von konventionellen Le-
bensmittelkonzernen zunehmend ins Programm aufgenommen. Mehr und mehr
fuhren groRe Handelsketten Oko-Produkte, z.T. mit Eigenmarken ohne regio-
nalen Bezug (Fullhorn, Wert-Kost, Pro-Natur). In den in den vergangenen
Jahren neu entstandenen Bio-Supermérkten wiederum umfassen die Standard-
sortimente eine Vielzahl internationaler Produkte (Biofach 2002, nach Czech et
al. 2002, S. 32) und folgen damit den Bedirfnissen ihrer Kundschaft, deren
Kaufmotiv eher in einem stérkeren Bedurfnis nach , sicheren*, gesunden Nah-
rungsmitteln als in einem Bewusstsein der Forderwurdigkeit regionaler Kreis-
laufe oder dem Schutz der Umwelt begrindet ist (TAB 2002, S. 108).

Doch nicht nur die Umsatzzuwéachse sind dafur verantwortlich, dass im 6ko-
logischen Sektor immer weniger regionale Strukturen und Austauschprozesse
und immer mehr Uberregionale Vermarktungsformen und Handelsbeziehungen
genutzt werden, sondern vor allem auch Defizite in den (friher praktisch aus-
schliel3lich regional gepragten) Erzeugungs-, Verarbeitungs- und Vermark-
tungsstrukturen fir 6kologische Produkte (Czech et al. 2002, S. 31). Hier muss
an vielen Stellen eine Professionalisierung erreicht werden, um Marktanteile
uberhaupt halten zu kdnnen (vgl. Kap. 111.4).

Insgesamt spricht viel dafir, dass die Zukunft der 6kologischen Landwirt-
schaft nicht mehr vorrangig in der Pflege kleinraumiger regionaler Strukturen
liegt. Chancen fur einen gegentiber der Vergangenheit erweiterten und profes-
sionalisierten regionalen okologischen Nahrungsmittelmarkt sient Oppermann
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innerhalb des LEH vor allem bel mittelsténdisch strukturierten Regionalunter-
nehmen (Oppermann 2001, nach Czech et al. 2002, S. 32). Dies deckt sich mit
den Ergebnissen eines Gemeinschaftsprojektes von NABU und DVL (NABU/
DVL 2002) und korrespondiert mit den Einschatzungen von Gerschau et al.
(2002) und Dr. Lademann & Partner (2002) (vgl. Kap. 111.2 u. 111.4).

Es stellt sich die Frage, welche Riuckwirkungen ein solcher, umfassender
Verlust regionaler Beziige auf den Oko-Landbau haben wird. Wenn tberregio-
nale, nationale und auch européische oder weltweite Produktions- und Vermark-
tungsstrukturen umfassend den Markt fir Oko-L ebensmittel pragen werden (was
in Ansatzen bereits der Fall ist), dann werden strukturbedingte Wettbewerbs-
nachteile deutscher Oko-Produzenten zunehmend wirksam werden (Hensche/
Kivelitz 2001, nach Czech et al. 2002, S. 32 f.). In der Konkurrenz mit ander-
norts giinstiger produzierten Waren miiss(t)en die Vorziige regionaler Oko-Le-
bensmittel de novo kommuniziert werden, um spezielle Verbrauchersegmente
ansprechen und gewinnen zu konnen. Nahe liegend ist eine Konzentration der
Marketingbemihungen auf das Begriffsfeld , gesicherte Herkunft“ — und damit
auf ,sichere” Lebensmittel.

Insgesamt ergibt sich das Bild einer Angleichung der 6kologischen an die
konventionelle Lebensmittelproduktion, bei der die Mehrzahl der Waren im
preisgunstigen und mittel preisigen Segment ohne gezielten Regionalbezug pro-
duziert und vertrieben wird. Regionalitat dirfte vorrangig zum Qualitats-
indikator werden: bei konventionell produzierten Nahrungsmitteln vorrangig
als Spezialitatenhinweis oder -voraussetzung (s. auch Kap. 111.3), bei Oko-
Waren als Garant , echter”, ,traditioneller® 6kologischer Produktionsweise mit
dem Anspruch an ,Ganzheitlichkeit*. Umgekehrt bietet sich die 6kologische
Erzeugung als Qualitatsmerkmal regional erzeugter Lebensmittel nach wie vor
an, um die Besonderheit und den Nutzen von Regionalitdt klar zu definieren,
wie die folgenden Beispiele zeigen.

2.6 Zwe erfolgreiche Beispiele: Tagwerk und Feneberg

Zwei Fallbeispiele sollen das Spektrum der unterschiedlichen Akteurskonstel-
lationen, Motive und Strategien illustrieren: Zum einen eine bereits fast zwei
Jahrzehnte alte (Bottom-up-)K ooperation von Verbrauchern und Produzen-
ten zur FOrderung eines regionalen 6kologischen Landbaus, zum andern die
noch recht junge, aber Uberaus erfolgreiche und umfassende Initiative eines

39



TAB I1. Begriffe, Akteure und Ansatze regionaler Nahrungsmittel versorgung

regional bedeutenden (mittelstandischen) L ebensmittelhandelsunter nehmens,
die ebenfalls Regionalitat und 6kologische Produktionsweise verbindet.

Tagwerk

Die Tagwerk-Organisation (in Dorfen bei Minchen) wurde 1984 von Verbrau-
chern und o6kologisch wirtschaftenden Landwirten gegriindet. Die Ziele der
Grundungsmitglieder waren (und sind) ein konsequenter Umweltschutz, die
Forderung des 6kologischen Landbaus und ein tUberschaubares und solida-
risches Wirtschaften (s. Kasten). Etwa 50% der Produkte werden regional er-
zeugt und vermarktet (Gerschau et al. 2002, S. 101). Die Tagwer k-Organisa-
tion besteht aus (Tagwerk 1999):

1. Tagwerk Verbraucher- und Erzeugergenossenschaft fir naturgemales L eben
e.G. (Vermarktung von Lebensmitteln)

2. Tagwerk Forderverein fir 6kologischen Landbau, Landschaftspflege und
bewusste L ebensfiihrung (Erzeugerberatung, Landschaftspflege und Offent-
lichkeitsarbeit)

3. Tagwerk Service GmbH, eine Tochtergesellschaft des Fordervereins (Or-
ganisationsentwicklung fur das Tagwerk-Zentrum, Betreiber des Tagwerk-
Hotels und eines kleinen regionalen Reisedienstes)

Das Sortiment der Erzeuger besteht vorrangig aus Gemiuse, Obst, Getreide,
Backwaren, Fleisch, Wurst, Milchprodukten, Kéase, Honig, Speisedl, Eier, Bier
sowie eigenen Wasch- und Reinigungsmitteln. Dartber hinaus werden in den
Laden Waren des Naturkost-Grof3handels angeboten. Die Tagwerk-Genossen-
schaft ist auf Wochenmaérkten vertreten, bietet eine , Abo-Kiste* an und belie-
fert Backer, Hofladen und Naturkostladen in der Region. Die Erzeuger der
Tagwerk-Produkte beliefern die Laden entweder direkt oder Uber die Sammel-
stelle Tagwerk-Okozentrum in Dorfen. Ingesamt hat Tagwerk 600 Mitglieder,
darunter 100 Erzeuger und 20 Verarbeiter (der andere Teil sind Verbraucher)
(Gerschau et al. 2002, S. 101 f.).

Die Tagwerk-Genossenschaft hat im Jahr 2001 einen Umsatz von ca. 2,3 Mio.
Euro erzielt. Die Genossenschaft selbst beschéaftigt 27 Mitarbeiter im Tagwerk-
Zentrum und auf dem Wochenmarkt. In den Tagwerk-L&den sind aul3erdem ins-
gesamt 50 Personen beschéftigt. Die Laden werden von Lizenznehmern selb-
standig betrieben, aber unter dem Namen , Tagwerk“ geftihrt. Tagwerk wurde
als Modellprojekt im Rahmen der vom BMBF geforderten Initiative , Modell-
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projekte zum nachhaltigen Wirtschaften* (Kap. 111.2.2) ausgewahlt (Gerschau
et al. 2002, S. 102 f.).

Zielsetzungen von Tagwerk (nach Gerschau et al. 2002, S. 103)

* ,Wir sind eine im Fruhjahr 1984 gegriindete Genossenschaft zur Forde-
rung des 6kologischen Landbaus.

* Wir vermarkten nur Produkte von Betrieben, die nach den Richtlinien
der anerkannten kol ogischen Anbauverbénde arbeiten.

* Wir sind eine Gemeinschaft von Bauern, Gartnern,

Imkern, umweltbewussten Handwerkern und Mit-

arbeitern. Zusammen mit Verbrauchern, ortlichen TAG WERK
Umwelt- und Naturschutzgruppen vermarkten wir

eigenstandig unsere Erzeugnisse.

* Wir wirtschaften nur in der Region. Um einen intensiven Kontakt zwi-
schen Erzeugern und interessierten Verbrauchern herzustellen, ver-
markten wir unsere Waren direkt und tber oOrtliche Méarkte und eigene
L &den.

* Wir helfen selbst, wir warten nicht auf politische Hilfe. Wir verstehen
uns als Teil einer Bewegung fur naturgemafdes Leben und Arbeiten.”

Feneberg mit der Eigenmarke ,, Von Hier”

Das Unternehmen Feneberg ist ein Einzelhandelsunternehmen im Lebensmit-
telbereich mit Firmensitz in Kempten (Bayern). Das Familienunternehmen zahlt
mit seinen insgesamt 73 Filialstellen (300—1.200 m? Einkaufsfl&che) sowie neun
Kaufmarkten (1.800-5.000 m?), die sich iber das bayerische und badische All-
gau sowie Teile von Oberschwaben verteilen, zu einer der wenigen regionalen
deutschen Supermarktketten. In den Méarkten, der eigenen Metzgerei und der
eigenen Backerel sind insgesamt 3.800 Mitarbeiter beschéaftigt (Gerschau et
al. 2002, S. 103).

Seit Mitte 1998 fuhrt Feneberg die Eigenmarke ,Von Hier®. Produkte, die
unter dieser Marke gefuihrt werden, stammen ausschliefdlich aus der Region, das
heil3t aus einem Umkreis von 100 km um Kempten. Fur die Einfihrung wurde
ein spezieller Werbeprospekt mit Hintergrundinformationen zu den verschie-
denen Produktgruppen entwickelt. Informiert wird Uber die Produktionsweise,
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uber die Erzeuger (mit Adressen) und Uber die Kontrollen. Die gleichen Infor-
mationen sind auch auf den Internetseiten von Feneberg zu finden (http://
www.feneberg.de).

Das Unternehmen hatte bereits 1996 im Vorfeld des Von-Hier-Projekts be-
gonnen, Fleisch von Jungrindern aus der Region zu vermarkten. Zur regionalen
Herkunft kommt die Erzeugung nach okologischen Richtlinien. Folgende Vor-
teile sieht Feneberg im Angebot regionaler, 6kologischer Produkte (Gerschau
et al. 2002, S. 104):

o absolute Frische der Produkte durch kurze Wege,

» Kosteneinsparung durch direkte Anlieferung,

» vertrauenswirdige und nachvollziehbare Produktion,

» Erhaltung der Kulturlandschaft und Beitrag zum Umweltschutz,

» Sicherung der regionalen Landwirtschaft durch Forderung der Kreislauf-
wirtschaft.

Nach der Entscheidung, , Von Hier“ einzufiihren, waren grol3e Anstrengungen
notwendig, um gentgend Erzeugerbetriebe zu gewinnen, die den hohen Qua-
litatsansprichen gentigen und eine ausreichende Menge erzeugen kdnnen (Ger-
schau et al. 2002, S. 104). Um Kontakte zu den Landwirten und Gartenbauern
herzustellen, wurden in den Dorfern rund um Kempten, unter persdnlichem
Einsatz der Inhaberfamilie Feneberg, Informationsabende veranstaltet. Das In-
teresse war zunachst sehr grol3, jedoch arbeiteten in der Anfangsphase nur sehr
wenige Erzeuger mit Feneberg zusammen. Grund dafur waren neben den ho-
hen Qualitatsanforderungen dierelativ niedrigen Preise, die gezahlt wurden.
Mittlerweile werden den Landwirten bei Oko-Fleisch die Abnahme und ein
Preisaufschlag von 25-30% garantiert. Die Differenz wird durch eine bessere
Ausschlachtung, durch eigene Logistik und Direktabsatz sowie durch die Aus-
lastung der Verarbeitungsanlagen ausgeglichen (Gothe 2002, S. 13).

Das Unternehmen bietet Abnahmevertrége an, die eine regelmaiige Prifung
der Betriebe und eine regelmafige Qualitatskontrolle der Produkte vorsehen.
Bereits nach zweijahriger Zusammenarbeit wurden einige Betriebe aus dem
Programm genommen, da sie die Hygiene- und Haltungsanforderungen nicht
erfullen konnten, obwohl sie Mitglied in einem anerkannten 6kologischen An-
bauverband sind (Gerschau et al. 2002, S. 104).
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» Philosophie” der Allgauer Supermarktkette ,, Feneberg” (Gerschau et al.
2002, S. 107 f.)

Das Motto des Unternehmens heildt , Feneberg-Wohlfuhl-Markte*. Um die-
ses Ziel zu erreichen, wurden seit Anfang der 1980er-Jahre alle Mérkte an-
hand von zuvor ermittelten Kundenbedirfnissen neu geplant und umgebaut.
In Mental-Map-Studien wurden die , geistigen Landkarten® der Kunden
sichtbar gemacht: Warenbelegung, Warenprasentation, Erscheinungsbild der
Markte sowie Lauf- und Erwartungslogik. Ein wichtiges Neugestaltungs-
kriterium war die groRzigige Ubersicht. In den Géangen soll gentigend
Platz sein, um den Einkaufswagen bequem schieben zu kdnnen. Aul3erdem
ist das Sortiment systematisch nach Bedarfsgruppen geordnet: Die Produkte
fur Fruhstlck, Mittagessen oder den gemutlichen Abend sind in jewells einen
Bereich zusammengefasst. Im Hinblick auf die Produkte der Eigenmarke
»von Hier“ wurde eine Positionierung neben den konventionellen Produk-
ten gewahlt. Durch das Anbringen von Hangetafeln und einer Markierung
auf dem Boden kénnen die Kunden die Von-Hier-Produkte leicht finden.

My #aa 3 Das Unternehmen legt sehr groRen Wert auf die Freund-
IVO’ j lichkeit und die Fachkompetenz der Mitarbeiter. Aus die-
IH'E-KI sem Grund werden alle Mitarbeiter in den Filialen speziell
22221 im Umgang mit Kunden geschult. Es wird auRerdem sicher-
renemenrG  gestellt, dass das Personal (iber die Regional produkte fun-
dierte Auskinfte geben kann. Freundliches und kundenorientiertes Ver-
halten wird durch Kleingruppenorganisation, permanente Leiterinstruktion
und spezielle Lernprogramme gefordert. Die Wirksamkeit der Mal3nahmen
wird anhand systematischer Testeinkaufe Uberprift.

Feneberg gehort zu den grofdten Ausbildern in der Region. Mithilfe der
eigenen Ausbildungsabteilung wird regelméfRig der Bedarf an spezifischen
Ausbildungen und an notwendigen Qualifikationen untersucht. Darauf auf-
bauend werden systematisch Lernprogramme erstellt und V erkaufsschulun-
gen durchgefihrt.

Das Sortiment umfasst Obst und Gemuse, Rindfleisch, Eier, Molkereiprodukte,
Kéase sowie Brot und Backwaren. Fleisch und Backwaren werden in den Fene-
berg-Betrieben produziert. Die anderen Produkte werden unter Berticksichtigung
der Richtlinien der 6kologischen Produktionsvorschriften von regionalen Un-
ternehmen verarbeitet. Die Preise der Von-Hier-Produkte liegen im Durchschnitt
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(lediglich!) ca. 20% Uber dem Preisniveau konventioneller Produkte. Die Er-
zeuger werden verpflichtet, ihre Produkte zeitweise in den Feneberg-V erkaufs-
raumen selbst anzubieten. Durch diese Maf3nahme soll das Vertrauen der Kun-
den in die Von-Hier-Produkte gestarkt werden. Als Partner fir das Projekt
konnten die CMA, die Bayerische Landesanstalt fur Erndhrung sowie die Mar-
ketinggesellschaft Baden-Wirttemberg MBW gewonnen werden (Gerschau et
al. 2002, S. 104 1.).

Der Absatz der Regionalprodukte Uber die Organisationsform , Regionaler
Supermarkt“ des Unternehmens Feneberg ist hinsichtlich der Reduzierung von
Nahrungsmitteltransporten und den durch sie bedingten Umweltbelastungen
als besonders gut einzuschétzen. Kurze Entfernungen gepaart mit dem Einsatz
effizienter Transportmittel, der durch den gemeinsamen Vertrieb regionaler
und konventioneller Nahrungsmittel mdglich wird, tragen zu dem ginstigen
Ergebnis bei (Demmeler 2001, S. 32, nach Gerschau et al. 2002, S. 107).

Ziel des Unternehmens ist es, einen Verkaufsanteil regionaler Produkte bei
Lebensmitteln von 25% zu erreichen. Dafir soll die Zahl der vertraglich ge-
bundenen Erzeuger von derzeit 250 auf 500 ansteigen (Gothe 2002, S. 13). Bei
Gemuse, Apfelsaft und Quark ist die Marke von 25% bereits fast erreicht
(Wirthensohn 2000, S. 8, nach Gerschau et al. 2002, S. 107).

Die zusatzliche Wertschopfung der Oko-Bauern durch die Beteiligung am
Von-Hier-Projekt belief sich 1999 auf rund 1,17 Mio. Euro. Von grol3er Wich-
tigkeit fur das Gelingen des Projekts war bzw. ist die enge Zusammenarbeit des
Unternehmens mit dem Bioring Allgau, den Oko-Anbauverbanden sowie mit
verschiedenen Umweltschutzorganisationen (Demmeler 2001, S. 32, nach Ger-
schau et al. 2002, S. 107).

2.7 Fazit

Regionale Nahrungsmittelproduktion und -vermarktung findet auf den unter-
schiedlichsten Ebenen statt, von der Direktvermarktung ab Hof bis hin zum Su-
permarkt. Anregungen und Initiativen sind auf lokaler Ebene meist , bottom-up*
in Form von Erzeuger- und Verbraucherzusammenschlissen entstanden. Gerade
auf Landerebene wird aber seit l&ngerem auch , top-down® Uber Marketingor-
ganisationen, mit Markenprogrammen, regionalen Dachmarken und Herkunfts-
bzw. Qualitatszeichen Regionalitét gefdrdert. Eine Absatznische mit Entwick-
lungsperspektiven sind GrolRverbraucher wie Einrichtungen der Gemeinschafts-
verpflegung (Kantine, Krankenhauser, Kindergarten) und die Gastronomie.
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Die Gesamtheit (weit tGber 300) und Vielfalt existierender Regionalprojekte ist
schwer Uberschaubar und wird im vorliegenden Bericht nur exemplarisch darge-
stellt und ausgewertet. Die (lebensmittelunspezifisch) unter http://www.reginet.
de verzeichneten Regionalinitiativen befassen sich zu 80% mit der regionalen
Vermarktung landwirtschaftlicher Produkte. Landerspezifische Bestandsauf-
nahmen gibt es fur Bayern, Nordrhein-Westfalen und Sachsen-Anhalt.

Im Vergleich der Bundeslander, die fast alle ein regionales Gemeinschafts-
marketing betreiben, fallt das grofRe Engagement Bayerns auf, sowohl was die
Zahl der geforderten Projekte als auch was die Weiterentwicklung des bayeri-
schen Herkunftszeichens anbelangt. Das im Jahr 2002 vorgestellte neue Zeichen
,Geprufte Qualitat — Bayern® entspricht als erstes Regionalzeichen europaweit
den Vorgaben der EU, indem es einerseits weit Uber gesetzliche Standards
hinausgehende Qualitatsanforderungen festlegt und andererseits grundsatzlich
anderen Regionen zur analogen Verwendung offen steht.

Ein besonderer Bezug besteht von jeher zwischen 6kologischer und regio-
naler Erzeugung (und Vermarktung) von Lebensmitteln: Lange Zeit wurden
Oko-L ebensmittel ganz Uberwiegend regional vertrieben. Dies hat sich in den
vergangenen Jahren sehr geandert. Sowohl die allgemeine Nachfragesteigerung
nach o6kologisch produzierten Lebensmitteln als auch die verédnderten Verbrau-
cheranspriiche an die Oko-Sortimente filhren zu einer Entkoppelung der beiden
Eigenschaften, auch wenn im Vergleich zu konventionellen Lebensmitteln z.B.
der Anteil der Direktvermarktung mit geschatzten 17 % im Jahr 2000 immer
noch deutlich héher sein dirfte. Die Entregionalisierung 6kologisch produzierter
Lebensmittel wird u.a. durch die EU-Osterweiterung noch weiter an Dynamik
gewinnen. Nahe liegend erscheint mittelfristig die Etablierung eines schmalen,
hochpreisigen und hochqualitativen regionalen Segments (,regionale Oko-
Feinkost").

Zwei Fallbeispiele illustrieren den Erfolg, aber auch den erforderlichen
Aufwand funktionierender regionaler Nahrungsmittelversorgung: 1.) die Tag-
werk-Genossenschaft zur Vermarktung okologischer Lebensmittel, ein Zusam-
menschluss von Produzenten, Verarbeitern, Verbrauchern, Umwelt- und Natur-
schutzgruppen in Dorfen bei Munchen, und 2.) die regional (auf das Allgéau)
ausgerichtete Supermarktkette Feneberg, die unter dem Label ,,Von Hier* eben-
falls 6kologische Waren vertreibt. Die Aktivitaten des Unternehmens reichen
dabel von zusétzlicher Qualitatssicherung und -kontrolle bei den Produzenten
Uber die Entwicklung aufwéndiger Kommunikations- und Werbekonzepte bis zur
intensiven Schulung der Mitarbeiter und gezielter Umgestaltung der Supermarkte.
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Da die Ansétze regionaler Nahrungsmittelversorgung so heterogen und schwer
Uberschaubar sind, konnten im Projekt des TAB lange nicht alle Facetten von
Regionalitét bel Lebensmitteln untersucht werden. Im Folgenden werden des-
halb nur solche Entwicklungen und Handlungsfelder ndher vorgestellt, die im
Hinblick auf den weiteren politischen Umgang mit der Frage einer Regionali-
sierung der Nahrungsmittelversorgung von besonderer Bedeutung sind.

In Kapitel 111.1 werden die existierenden Formen der Regionalférderung
von der EU- bis hin zur kommunalen Ebene beschrieben, danach wird in
Kapitel 111.2 ein vertiefender Blick auf den Regionalbezug der deutschen
L ebensmittelwirtschaft insgesamt geworfen. Um einen realistischen Eindruck
von den tatséchlichen Potenzialen einer stérkeren Regionalisierung von Lebens-
mittel produktion und -handel zu erhalten, die sich nicht auf die Férderung von
Kleinstunternehmen und -projekten beschrankt (so wichtig diese auch beurteilt
werden mag), wird der Ist-Zustand der Regionalitét in der Ernéhrungswirt-
schaft beschrieben und untersucht, welche Einfltisse von der Unternehmens-
und Betriebskonzentration auf den Grad der Regionalitdt ausgegangen sind
und vermutlich in Zukunft ausgehen werden.

Die Verknupfung von Regionalitat mit (anderen) Qualitatsaspekten ist Grund-
lage der einschlagigen EU-Lebensmittelpolitik und findet entsprechenden Nie-
derschlag im Wettbewerbs- und vor allem im Beihilfenrecht. Die Bedeutung
und maogliche Nutzung geschitzter Herkunftszeichen nach EU-Verordnung
92/2081/EWG behandelt Kapitel 111.3. Verglichen werden die Rechtslage in der
EU und in Deutschland sowie die Nutzung der Herkunftsangaben in verschie-
denen Landern Europas.

In Kapitel I111.4 werden Motive und Probleme der beteiligten Akteure
einer regionalen Nahrungsmittelversorgung in einer Gesamtschau diskutiert,
die von Bestimmungsfaktoren der Verbrauchernachfrage bis zu Fragen der
Logistik und der Kommunikation reicht.
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1. Formen der Regionalforderung

Ansétze regionaler Nahrungsmittelversorgung bzw. der Regionalvermarktung
von Lebensmitteln werden seit vielen Jahren auf europdischer sowie auf Bundes-
und Landesebene gefdrdert. Oft geschieht dies im Rahmen einer allgemeinen
Regionalférderung oder in Verbindung mit umweltpolitischen Zielsetzungen.
Auf kommunaler Ebene gehen AnstofRe vor allem von der Umsetzung der
Agenda 21 aus. Ausgereifte Konzepte der Regionalforderung umfassen eigent-
lich immer alle drei Hauptdimensionen nachhaltigen Handelns, d.h. sie zielen
auf 6konomische, soziale und 6kologische Wirkungen.

1.1  Regional- und Strukturpolitik der EU

Aufgrund der durch den EU-Binnenmarkt geforderten Gleichbehandlung der
Mitgliedstaaten ist eine direkte Forderung von Regionalvermarktungsinitiativen
nur in eingeschranktem Maf3e moglich. Auch durfen keine Fordermittel an ein-
zelne Unternehmen vergeben werden, um eine Wettbewerbsverzerrung zu ver-
hindern (Gerschau et al. 2002, S. 16). Auf der anderen Seite ist die gemeinsame
Regional- und Strukturforderung eines der wichtigsten Elemente der EU-Poli-
tik. Seit Ende der 1960er-Jahre ist die EU bestrebt, einen unmittelbaren Einfluss
auf die regionale Entwicklung der Gemeinschaft zu nehmen (Gerschau et al.
2002, S. 17). Schlagwort ist das ,, Europa der Regionen“, das heifl3, es wird
nicht in Abhangigkeit vom Gesamtstatus der Mitgliedslander gefdrdert, sondern
in Abhéangigkeit von der Situation in einer Region.

Hintergrund fir den anhaltenden Bedarf an regionaler Entwicklungspolitik
sind die nach wie vor eklatant unterschiedlichen regionalen Entwicklungsstan-
dards im Gebiet der Européischen Union. So stieg im Zeitraum 1986—-1996 das
Pro-Kopf-Einkommen der 25 am wenigsten wohlhabenden Regionen der Union
nur von 53 % auf 55% des Gemeinschaftsdurchschnitts an. Gleichzeitig konnten
die 25 reichsten Regionen ihren Vorsprung noch leicht ausbauen, von 140 %
auf 142 % des Durchschnitts (Ott 2001, nach Gerschau et al. 2002, S. 17).

In der gegenwartigen Forderphase (2000—-2006) konzentriert sich die Euro-
paische Union im Rahmen der Agenda 2000 verstarkt auf eine Forderung des
landlichen Raums. Angesichts der zunehmenden Globalisierung der Markte,
der bevorstehenden EU-Osterweiterung und der verstarkten Anspriiche der
Verbraucher an Qualitat wurde nicht nur die Gemeinsame Agrarpolitik (GAP)
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reformiert, sondern es wurden auch die Bestimmungen fir die Regional- und
Strukturpolitik angepasst. Waren es bis 1999 noch insgesamt sieben vorrangige
Ziele, konzentrieren sich die Finanzmittel der drei relevanten Strukturfonds
EAGFL (Européischer Ausrichtungs- und Garantiefonds fur die Landwirtschaft),
EFRE (Européischer Fonds fir Regionale Entwicklung) und ESF (Europaischer
Sozialfonds) derzeit auf drei Ziele (Tab. 2).

Tab. 2:  Entwicklungsziele 2000—-2006 und Forderumfang in Deutschland

Ziel 1: Entwicklung und strukturelle Anpassung der Regionen mit Entwicklungs-

ruckstand
Fordergebiete: Gesamtheit der neuen Bundeslander
(NBL)
einschl&gige Fonds: ESF, EFRE und EAGFL
verfugbare Mittel (fur Deutschland): 19,3 Mrd. Euro

Ubergangsunterstiitzung fur ehemalige 729 Mio. Euro (betrifft Ostberlin)
Ziel-1-Gebiete:

Ziel 2: Wirtschaftliche und soziale Umstellung der Gebiete mit Strukturproblemen
(zu diesen Gebieten zahlen Industriegebiete, stadtische Gebiete, landliche
Gebiete und von Fischerei abhéngige Gebiete)

Fordergebiete: besonders abgegrenzte Problemgebiete
der alten Bundeslander

einschl&gige Fonds: ESF und EFRE

verfugbare Mittel (fur Deutschland): 3 Mrd. Euro

Ubergangsunterstiitzung fur ehemalige 526 Mio. Euro
Ziel-2- und -5b-Gebiete:

Ziel 3: Forderung der Anpassung und Modernisierung der Bildungs-, Ausbildungs-
und Beschaftigungssysteme

Fordergebiete: ohne regionale Begrenzung; Regionen,
die nicht unter Ziel 1 fallen

einschlagiger Fonds: ESF

verfugbare Mittel (fur Deutschland): 4,6 Mrd. Euro

Quelle: Agra-Europe 1999; Knieling/Rahlf 2001, S. 182; nach Gerschau et al. 2002, S. 18

49



TAB [11. Entwicklungstendenzen und Handlungsfel der

Parallel zur Integration und Konzentration der Entwicklungsziele wurde in der
laufenden Forderperiode eine Umstellung der Strukturfondsaktionen vorge-
nommen auf die sog. Programmplanung, d.h. auf mehrjahrige Entwicklungs-
programme (Gemeinschaftsinitiativen) in enger Kooperation zwischen der EU-
Kommission und den zust&ndigen nationalen, regionalen oder lokalen Behdrden
(Gerschau et al. 2002, S. 19). Eine alleinige finanzielle Unterstiutzung der
Gemeinschaft ist nicht mehr die Regel; vielmehr soll die EU-Forderung durch
nationale und regionale Forderprogramme erganzt bzw. kofinanziert werden
(Européische Kommission 2001a). Die Gemeinschaftsinitiativen heif3en:

— EQUAL (Bekadmpfung von Diskriminierung und Chancengleichheit auf dem
Arbeitsmarkt), im Rahmen des Européischen Sozialfonds — ESF;

— INTERREG IIl (grenziberschreitende, transnationale und interregionale
Zusammenarbeit), im Rahmen des Européischen Fonds fir Regionale Ent-
wicklung — EFRE;

— URBAN (wirtschaftliche und soziale Wiederbelebung von stadtischen Ge-
bieten), ebenfalls im Rahmen von EFRE;

— LEADER+ (Entwicklung landlicher Raume durch lokale Aktionsgruppen),
im Rahmen des Strukturfonds Forderung der landlichen Entwicklung —
EAGFL, Abteilung Ausrichtung.

FUr die Umsetzung der Gemeinschaftsinitiativen sind die nationalen Behorden
der Mitgliedstaaten zustandig. Die Durchfihrung der Programme bzw. Initiati-
ven vor Ort bedarf der Genehmigung durch die EU-Kommission. Sie werden
von Begleitausschissen Uberwacht, welche sich aus Vertretern der lokalen, der
nationalen und der européischen Ebene zusammensetzen (Europasche Kom-
mission 2001a, nach Gerschau et al. 2002, S. 19).

Strukturfonds ,, Férderung der landlichen Entwicklung — EAGFL*

Die grofte Bedeutung fir eine Forderung der regionalen Nahrungsmittelver-
sorgung hat der Strukturfonds EAGFL (Européaischer Ausrichtungs- und Garan-
tiefonds fur die Landwirtschaft). Mit der Verordnung 99/1257/EG wurde die
Forderung der Entwicklung des landlichen Raums durch den EAGFL zur
»Zweiten Saule der Agrarpolitik® im Rahmen der Agenda 2000 erklart (neben
der Markt- und Preispolitik als , erste Saule”). Ziel ist es, den komplexen An-
forderungen des landlichen Raums gerecht zu werden (Européaische Kommis-
sion 2001b, nach Gerschau et al. 2002, S. 22). Folgende Zielsetzungen der
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Verordnung 99/1257/EG betreffen potenziell die regionale Nahrungsmittel-
Ver sor gung:

Modernisierung der landwirtschaftlichen Betriebe

Sicherheit und Qualitat der Nahrungsmittel

angemessene und stabile Einkommen der Landwirte

Beriicksichtigung umweltpolitischer Herausforderungen

Schaffung alternativer Beschaftigungsmoglichkeiten zur Einddmmung der
Landflucht und zur Starkung der wirtschaftlichen und sozialen Struktur des
|&ndlichen Raums

Verbesserung der Lebens- und Arbeitsbedingungen und Forderung der
Chancengleichheit

FUr den Forderzeitraum 2000-2006 werden pro Jahr 4.300—4.370 Mio. Euro fir
die landliche Entwicklung und fur flankierende Mal3nahmen bereitgestellt. Die
Forderung der regionalen Lebensmittelversorgung wird zwar nicht ausdrick-
lich erwahnt, folgende MalRnahmen kénnen aber die Regionalvermarktung auf
indirektem Wege unterstiitzen (EU 2002, nach Gerschau et al. 2002, S. 22 f.):

Umweltvertragliche Produktionsverfahren: Landwirte, die mindestens
funf Jahre lang umweltvertragliche und landschaftsunterstiitzende Erzeu-
gungsverfahren anwenden, kénnen eine Beihilfe erhalten. Die Kombination
von regionaler Herkunft und 6kologischer Erzeugung wirkt sich positiv auf
die Vermarktungspotenziale aus.

I nvestitionsbeihilfen: Investitionsbeihilfen werden gewahrt fir die Senkung
der Produktionskosten, zur Verbesserung oder Diversifizierung der Erzeu-
gung, zur Forderung der Produktqualitat, zum Schutz der Umwelt sowie zur
Verbesserung der Hygienebedingungen und des Tierschutzes. Diese Beihil-
fen sind fir Betriebe von Interesse, welche die Produktion ihrer bisherigen
Erzeugnisse verbessern bzw. ausweiten wollen. In Bezug auf die Regional-
vermarktung bietet diese Mal3nahme eine Chance, kostenintensive Investi-
tionen, wie z.B. Reinigungsanlagen oder Lager, zu tatigen.
Berufsausbildung: Zielsetzung dieser Mal3nahme ist die Qualifikation der
Landwirte fir eine Neuausrichtung der Erzeugung und der Anwendung von
Produktionsverfahren, die mit den Belangen der Landschaftspflege, des
Umweltschutzes, der Hygiene und des Tierschutzes vereinbar sind.

Gegenuber der vorhergehenden Forderphase (1994-1999) wurden zwar die
Mittel erhoht, im Hinblick auf die regionale Nahrungsmittelversorgung hat sich
jedoch eine entscheidende Anderung ergeben: Die Forderung darf sich nicht
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mehr auf die Kennzeichnung und Vermarktung lokaler oder regionaler Erzeug-
nisse der Land- und Forstwirtschaft konzentrieren, sondern muss in einer er-
hohten bzw. speziellen Qualitat begriindet sein (Gerschau et al. 2002, S. 24).
Die zugrunde liegende Philosophie bzw. Strategie, durch Fokussierung auf den
Qualitétsaspekt eine Balance zwischen Wettbewerbswahrung und Regional for-
derung zu gewadhrleisten, zeigt sich deutlich in der Ausgestaltung und Inter-
pretation der (EU-geschiitzten) Herkunftszeichen (Kap. 111.3.).

Die im Rahmen des EAGFL finanzierte Gemeinschaftsinitiative LEADER+
verfolgt einen Bottom-up-Ansatz mit dem Ziel, die Potenziale kleiner land-
licher Gebiete weitest moglich auszuschtpfen (Gerschau et al. 2002, S. 22).
Forderfahig sind integrierte Entwicklungsstrategien mit Pilotcharakter, die far
das betreffende Gebiet sowie dessen soziale und wirtschaftliche Lage in Bezug
auf Nachhaltigkeit angepasst sind. Eine Forderung der regionalen Vermarktung
von Nahrungsmitteln kann als Mal3nahme im Rahmen von Projekten zur Auf-
wertung lokaler Erzeugnisse aus Kleinbetrieben (des Ernahrungshandwerks) er-
folgen. LEADER+ definiert als Eckpfeiler forderwirdiger Projektkonzepte In-
novation, Integration, Ubertragbarkeit und eine Vernetzung der landlichen Ent-
wicklungsstrategien (Nischwitz 1999, S. 18 f., nach Gerschau et al. 2002, S. 20):

— Ziel und Strategie: ,Fur die landlichen Gebiete, die auf Dauer wettbewerbs-
fahige Erzeugnisse und Dienstleistungen schaffen bzw. erhalten wollen,
scheint der einzige Weg zunehmend darin zu liegen, ihre spezifischen
Ressourcen nach einem integriertem Konzept im Rahmen einer zweckge-
richteten und gebietsbezogenen Strategie, die auf |okale Gegebenheiten zu-
geschnitten ist, auszuschépfen” (Leader+ 2000).

— Geltungsbereich: Die Fordergebiete im Rahmen von LEADER+ beziehen
sich auf alle landlichen Gebiete bzw. Regionen. Wegen begrenzter Finanz-
mittel und zwecks mdglichst effizienten Einsatzes der Gemeinschaftsmittel
werden nur Projekte mit Modellcharakter gefordert (Leader+ 2000).

— Beglnstigte: Begunstigte der finanziellen Unterstlitzung im Rahmen von
LEADER+ sind die als Lokale Arbeitsgruppen (LAG) bezeichneten Part-
nerschaften. Die Zusammensetzung der Lokalen Arbeitsgruppen wird vor
allem durch Wirtschafts- und Sozial partner bestimmt.

Neben diesen lokalen Partnerschaften werden gezielt auch Kooperationen geo-
graphisch getrennter Regionen in einem oder mehreren Mitgliedstaaten, vor
allem in Form von Kommunikationsnetzwerken, gefordert (Tab. 3).
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Tab. 3: Forderfelder und forderbare Aktivitaten im Rahmen von LEADER+

Forderfelder (Beispiele) forderbare Aktivitaten (Beispiele)

Titel 1. Gebietsbezogene, integrierte Entwicklungsstrategien mit Pilotcharakter

Aktivitaten zur direkten regionalwirt-
schaftlichen Wertschépfung

Starkung regionsinterner Krafte durch gemeinschaftliche und betriebliche
gemeinsame Infrastrukturen Investitionen
(z.B. Logistikzentren)

inter- und intraregionale Kooperationen  Studien, Planung, Betreuung, Konzepte,
(sektoruibergreifend) Veranstaltungen, Marketing

Produktdifferenzierung (Aufwertung
lokaler Produkte, Erleichterung des
Marktzugangs fur kleinere Betriebe)

Aktivitaten zur indirekten regionalwirt-
schaftlichen Wertschépfung

Aufbau, Implementierung und Nutzung  Studien, Planung, Betreuung, Konzepte,
regionaler ,Netzwerke" auf Basis Veranstaltungen, Regionenmarketing, ...
langfristig tragbarer Kooperationen

Initiativen zur Aktivierung der lokalen Personalkosten des L eader-Managements
Bevolkerung und zur Bewusstseinsbildung

Titel 2: Forderung der Zusammenar beit zwischen landlichen Gebieten eines
Mitgliedstaates oder mehrerer Mitgliedstaaten (Voraussetzung: Teilnahme

in Titel 1)
Umsetzung von innovativen Entwick- Studien und Untersuchungen zur Durch-
lungsstrategien fuhrung einer gemeinsamen Aktion
Intensivierung der nationalen und Durchfihrung, Evaluierung der
transnationalen Zusammenarbeit gemeinsamen Aktion

Initiativen zur Aktivierung der lokalen  Offentlichkeitsarbeit
Bevolkerung u. zur Bewusstseinsbildung

Quelle: Gerschau et al. 2002, S. 21

Strukturfonds ,, Europdischer Fonds fir Regionale Entwicklung — EFRE"

Aufgabe dieses mit Verordnung 99/1783/EG eingerichteten Strukturfonds ist
es, MalRnahmen zum Abbau von Ungleichgewichten zwischen den verschiede-
nen Regionen und sozialen Gruppen zu unterstitzen. Auch dieser Strukturfonds
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fokussiert auf die lokale Ebene. Er tragt im Wesentlichen zur Erreichung der
Ziele 1 (Regionen mit Entwicklungsrickstand) und 2 (Gebiete mit Struktur-
problemen) (Tab. 2) bei und wird fur die Mitfinanzierung der o.g. Gemein-
schaftsinitiativen INTERREG und URBAN herangezogen (VO EFRE 1999).
Der EFRE finanziert u.a. (Gerschau et al. 2002, S. 24)

— Investitionen zur Schaffung oder Erhaltung dauerhafter Arbeitsplatze,

— Infrastrukturmal3nahmen,

— Aktionen zur Erschlief3ung des endogenen Potenzials durch Maf3nahmen zur
Anregung und Unterstutzung lokaler Entwicklungs- und Beschéftigungs-
initiativen sowie der Aktivitaten kleiner und mittlerer Unternehmen.

Eine Forderung regionaler Produktion und Vermarktung ist keine explizite
Mal3nahme, sie kann jedoch erzielt werden durch EFRE-Mal3nahmen, z.B. zur
(Gerschau et al. 2002, S. 25)

— Unterstltzung der Tatigkeit kleiner und mittlerer Unternehmen zugunsten
einer verbesserten Wettbewerbsfahigkeit,

— Entwicklung des landlichen Raums durch die Forderung der Attraktivitat
von Regionen,

— Forderung von Fremdenverkehr und des Natur- und Kulturerbes und die
daraus resultierende Schaffung von dauerhaften Arbeitspléatzen,

— Verbesserung der Infrastruktur — sowohl durch eine bessere soziale als
auch verkehrsmal3ige Erschlief3ung.

Des Weiteren kann der EFRE zur Entwicklung und zur Analyse innovativer
Strategien sowie zum informativen Austausch verschiedener Regionen Uber eine
nachhaltige regional e Entwicklung genutzt werden (Gerschau et al. 2002, S. 25).

Strukturfonds ,, Européischer Sozialfonds — ESF*

Der Europaische Sozialfonds tragt zur Erreichung aller drei Entwicklungsziele
bei (Tab. 2) und finanziert die Gemeinschaftsinitiative EQUAL. Die Mittel
des Fonds sollen ,,zur Verhinderung und Bekdmpfung der Arbeitslosigkeit so-
wie zur Entwicklung der Humanressourcen und der sozialen Integration in den
Arbeitsmarkt [...]“ beitragen (VO ESF 1999). Dabei will die EU , ein hohes
Beschéaftigungsniveau, die Gleichstellung von Mannern und Frauen, eine nach-
haltige Entwicklung sowie den wirtschaftlichen und sozialen Zusammenhalt
fordern“. Auch der ESF fordert regionale Produktion und Vermarktung nicht
auf direktem Wege, sondern z.B. Uber , die Forderung lokaler Beschéftigungs-
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initiativen sowie territorialer Beschaftigungsbindnisse® oder , spezifische Mal3-
nahmen zur Verbesserung des Zugangs von Frauen zum und ihrer Beteiligung
am Arbeitsmarkt, einschlief3lich ihres beruflichen Aufstiegs, ihres Zugangs zu
neuen Beschaftigungsmoglichkeiten und zum Unternehmertum® (VO ESF 1999,
nach Gerschau et al. 2002, S. 25).

Diese beschéaftigungspolitische Forderung des ESF wird in verschiedenen
deutschen Bundesléndern (z.B. Schleswig-Holstein und Niedersachsen) u.a.
durch regionale so genannte Landfrauen-Serviceborsen umgesetzt (Nischwitz,
1999, S. 12, nach Gerschau et al. 2002, S. 26).

1.2 Bundesebene

Auch die deutsche Bundesregierung hat mit der Umsetzung einer Neuausrich-
tung der Agrarpolitik zugunsten des landlichen Raums begonnen. Am 13. Juni
2001 wurden auf der gemeinsamen Konferenz der Agrar- und Umweltminister
in Potsdam Eckpunkte zur GAK (s.u.) beschlossen. Dabei verfolgt die deutsche
Agrarpolitik im Wesentlichen folgende Ziele (BMU 2001, nach Gerschau et al.
2002, S. 26):

— vorbeugender Verbraucherschutz

— Qualitatssicherung

— umweltgerechte und nachhaltige Wirtschaftsweise
— Entwicklung des landlichen Raums

Im Gegensatz zur Haltung der EU soll der regionalen Produktion und Ver-
marktung eine besondere Rolle zukommen. Besonders aufgrund der BSE-
Krise soll die regionale Vermarktung von Qualitatsprodukten ein wichtiges In-
strument der neuen Agrar- und Verbraucherpolitik sein. Die verstarkte Forde-
rung der regionalen Vermarktung soll zur Erhaltung der Wettbewerbsfahigkeit
sowie zur Erhaltung und Weiterentwicklung der Multifunktionalitat der
L andwirtschaft beitragen (BMU 2001, nach Gerschau et al. 2002, S. 26). Dass
aber ohne eine klare Bindung an definierte Qualitatsstandards Konflikte mit
den EU-Grundsatzen entstehen, zeigt sich u.a. bei der Ausgestaltung und Nut-
zung der regionalen Herkunftszeichen (Kap. 111.3).
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Forschung

Eine (Forschungs-)Forderinitiative des BMBF ,, Regionale Ansatze nachhaltigen
Wirtschaftens® besteht seit 1999 und umfasst ein Férdervolumen von 7,5 Mio.
Euro, das fur 13 Modellprojekte aufgewendet wurde (1999-2002). Die wissen-
schaftliche Begleitung der Modellprojekte erfolgt durch das Institut fur sozial-
Okologische Forschung (ISOE), Frankfurt. Dabei soll die Wirksamkeit der Pro-
jekte wie der gesamten Forderinitiative nicht nur evaluiert, sondern durch eine
aktive Vernetzung in Workshops und weiteren Malinahmen gleichzeitig ver-
bessert und nach auf3en kommuniziert werden (http://www.nachhaltig.org und
http://www.isoe.de/projekte/bmbfquer.htm).

Bundeswettbewerb , Regionen Aktiv — Land gestaltet Zukunft*

Im Jahr 2001 wurde vom BMVEL der Wettbewerb , Regionen Aktiv — Land
gestaltet Zukunft* als Pilotprojekt im Rahmen der nationalen Nachhaltigkeits-
strategie ins Leben gerufen. Die ausgewahlten 18 Modellregionen werden von
2002—-2005 mit insgesamt mindestens 35,5 Mio. Euro unterstitzt. Viele der Uber
120 Projekte (Stand: Dezember 2002) betreffen die Produktion und/oder die
Vermarktung regionaler Lebensmittel. Sie sollen als Beispiel fur andere Regio-
nen dienen (Informationen unter http://www.nova-institut.de/modellregionen).

Gemeinschaftsaufgabe , Verbesserung der Agrarstruktur und des Kistenschut-
zes’ — GAK

Die Gemeinschaftsaufgabe , Verbesserung der Agrarstruktur und des Kusten-
schutzes” ist ein wichtiges nationales Instrument der Agrar- und Verbraucher-
politik und umfasst auch die Forderung regionaler Produktions- und Vermark-
tungsstrukturen. Noch in der Forderphase von 1997 bis 2000 wurde auf Grund-
lage der GAK lediglich die Vermarktung von landwirtschaftlichen Erzeugnis-
sen, die nach besonderen Regeln (z.B. 6kologisch oder tiergerecht) erzeugt
werden, geférdert (Nischwitz 1999, S. 62, nach Gerschau et al. 2002, S. 28).
Nach einer Neuausrichtung im Jahr 2001 ist seit 2002 die finanzielle Unter-
stitzung der regionalen Produktion und Vermarktung als eigener Fordergrund-
satz aufgenommen worden (Gerschau et al. 2002, S. 28).

Ein Forderschwerpunkt der GAK sind somit regional erzeugte landwirtschaft-
liche Qualitatsprodukte, d.h. , Erzeugnisse, die aufgrund ihrer Regionalitat oder
ihrer spezifischen Eigenschaften nur begrenzt verfugbar sind und durch ein
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Auswahlkriterium von anderen landwirtschaftlichen Erzeugnissen abgegrenzt
werden® konnen (integriert-kontrollierte Anbauverfahren, regionaltypische
oder traditionelle Herstellungsverfahren, verbesserte Herstellungsverfahren, An-
bauverfahren mit positiven Auswirkungen auf die Umwelt, den Tierschutz oder
die Tierhygiene). Fur eine Forderung ist es ausreichend, wenn eines dieser
Kriterien nachgewiesen wird (Czech et al. 2002, S. 35).

Da die Inhalte der GAK mit den Inhalten der EU zugunsten einer landlichen
Entwicklung kompatibel sind (im Speziellen mit dem EAGFL, s.0.), wurden die
Fordergrundsatze der GAK als Rahmenregelung vorgelegt und von der Kom-
mission bewilligt (Bundesregierung 2001, Tz 167). Hierdurch ergibt sich die
Madglichkeit, ,die Finanzierungsgrundlage durch die Nutzung von EU-Mitteln,
insbesondere durch die Umschichtung von der Markt- und Preispolitik in die
2. Saule der Agrarpolitik (landliche Entwicklung), zu verbreitern (BMVEL,
2001, S. 7, nach Gerschau et al. 2002, S. 27).

Im Zuge des , Agrarinvestitionsprogramms* der GAK wird die Entwick-
lung landwirtschaftlicher Betriebe in strukturschwachen Regionen durch die
Forderung investiver Maldhahmen mit dem Ziel einer ,Diversifizierung land-
wirtschaftlicher Einkommensquellen® unterstiitzt (Gerschau et al. 2002, S. 27).
Beispiele sind erweiterte Formen der Direktvermarktung wie Hofladen oder
Bauernhofcafés.

Die 0.g. neue gezielte Forderung regionaler Nahrungsmittelproduktion und
-vermarktung richtet sich an Erzeugerzusammenschliisse (EZZ) mit mindestens
funf Mitgliedern und umfasst (Gerschau et al. 2002, S. 28):

— Forderung von Organisationskosten der EZZ in den ersten funf Jahren nach
Griundung (sowie nach Erweiterung durch neue Mitglieder, grof3er Umsatz-
steigerung, Aufnahme neuer Produkte oder Vereinigung mit anderen EZZ)

— Forderung von Verarbeitungs- und Vermarktungsunter nehmen, die Pro-
dukte von EZZ auf vertraglicher Grundlage abnehmen

— Anhebung der I nvestitionsbeihilfen bis zur EU-rechtlichen Hochstgrenze;

— Forderung des Aufbaus von Umwelt- und Qualitdtsmanagementsystemen
einschliefdlich notwendiger Aus- und Weiterbildungsmal3hahmen fir alle
an der Erzeugungskette beteiligten Unternehmen mit bis zu 50 %

— Forderung von Investitionen in Einzelhandelseinrichtungen, soweit sie
von den EZZ selbst betrieben werden und tberwiegend dem Verkauf von
Erzeugnissen der EZZ dienen
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— Anhebung der Beihilfehdchstgrenze auf 100.000 Euro fir die Forderung von
Vermarktungskonzeptionen und den Aufbau von Qualitatssicherungs-
systemen (EU-rechtliche Hochstgrenze)

Zur Abgrenzung der Region werden in der GAK Erzeugungs- und Vermark-
tungsregion definiert. Die Erzeugungsregion gilt als ein ,ausschlief3lich nach
nattirlichen und/oder historischen Gegebenheiten abgegrenzter, zusammenhan-
gender Raum, der in der Regel Teil eines oder mehrerer Bundeslander ist“. Die
Vermarktungsregion dagegen ist ungenauer abgrenzt als eine ,, neben der Erzeu-
gungsregion bzw. eine der Erzeugungsregion nahegelegene Region, die ausrei-
chende Absatzchancen fir die regionalen Produkte bietet® (Czech et al. 2002,
S. 36).

Gemeinschaftsaufgabe , Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur® —
GRW

Neben der GAK greifen in strukturschwachen |andlichen Raumen Uber die Ge-
meinschaftsaufgabe , Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur® (GRW)
auch MalRnahmen der regionalen Wirtschaftsférderung (Gerschau et al. 2002,
S. 29), die mit dem EU-Regionalstrukturfonds EFRE (s.0.) korrespondieren.
Seit dem 01. Januar 2000 wird zwischen vier Kategorien von Fordergebieten
unterschieden (Tab. 4).

Mal3nahmen der GRW fordern allerdings nicht die regionale Lebensmittel-
versorgung i.e.S., weil die zu foérdernden Unternehmen mehr als 50% des er-
zielten Umsatzes aulRerhalb eines Radius von 50 km erzielen mussen (bmwi
2002, Nr. 2.1.1). Seit dem 04. August 2000 wird den Regionen mit der Forde-
rung von Regionalmanagement im Rahmen eines Modellprojekts Unterstiit-
zung bei der Umsetzung regionaler Entwicklungskonzepte, der Mobilisierung
ungenutzter Beschéaftigungs- und Wachstumspotenziale und der Forderung
regionaler Konsensbildungsprozesse und Netzwerke gewdahrt (Gerschau et al.
2002, S. 29). Die Lander konnen sich an den Ausgaben der Kreise bzw. kreis-
freien Stadte fir Regionalmanagementvorhaben wahrend einer Anlaufphase von
maximal drei Jahren mit jahrlich bis zu 200.000 Euro beteiligen. Die Kreise
bzw. kreisfreien Stadte tragen mindestens 20% der Kosten (Bundesregierung
2001) (siehe auch Kap. 111.1.4 , Kommunen*).
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Tab. 4: GRW-Fordergebiete

Kategorie Fordergebiete

A strukturschwachere Regionen in den neuen Landern (aul3er Berlin) mit
Forderhdchstsatzen von 50% fir kleine und mittlere Unternehmen (KM U)
und von 35% fir sonstige Betriebsstatten

B strukturstérkere Regionen in den neuen Landern und Berlin mit Forder-
hdchstsatzen von 43% fur KMU und von 28% fir sonstige Betriebsstatten

C Regionen im friheren Bundesgebiet (aulRer Berlin) mit schwerwiegenden
Strukturproblemen mit Férderhdchstsétzen von 28% fiur KMU und 18%
fur sonstige Betriebsstatten (mit Genehmigung der KOM)

D Regionen im friheren Bundesgebiet (aul3er Berlin) mit schwerwiegenden
Strukturproblemen und Forderhdchstsatzen von 15% fir kleine Unter-
nehmen und von 7,5% fur mittlere Unternehmen (auRerhalb des Geneh-
migungsrahmens der KOM) sowie max. 100.000 Euro innerhalb von drei
Jahren fir sonstige Betriebsstéatten

Quelle: Gerschau et al. 2002, S. 29

CMA

Die Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft (CMA) hat
im Jahr 1990 das Beratungsprogramm ,, Zentral-regionale Kooperationspr o-
jekte der Absatzforderung” eingerichtet, dessen Zielsetzung es ist, regionale
Besonderheiten des deutschen Marktes im zentralen Marketing starker zu be-
ricksichtigen und Synergieeffekte durch Blindelung regionaler und tberregio-
naler Marketinginteressen und Mitteleinsatze zu schaffen (http://www.cma.de).
Angestrebt wird eine vertraglich gesicherte Integration von Landwirtschaft
und den nachgelagerten Vermarktungs-, Be- und Verarbeitungsstufen in
strategischen Allianzen (Gerschau et al. 2002, S. 30). Dadurch sollen

o die Stellung von KMU verbessert,

» das Qualitatsniveau der Produkte angehoben,

« ein Beitrag zum Abbau von Uberschussprodukten durch konsequente Markt-
orientierung geleistet und

» die Erzeugung in standortbenachteiligten Regionen gesichert werden.

Bei der FOorderung des Zentral-regionalen Marketings handelt es sich hauptséch-
lich um eine so genannte ,Drittelfinanzierung®, die durch die zustandigen
Stellen im entsprechenden Bundesland (z.B. die Regional marketinggesellschaft)
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und die wirtschaftlichen Akteure um jeweils ein Drittel erganzt wird. Mitfinan-
ziert werden z. B. Kosten einer Marktanalyse oder der professionellen Markt-
kommunikation durch eine Werbeagentur. Um eine Doppelfinanzierung auszu-
schliefden, beteiligt sich die CMA nur an solchen Projekten, die durch keine
anderen Programme auf EU- und Bundesebene unterstitzt werden (z.B. GAK,
LEADER+) (Gerschau et al. 2002, S. 30).

Die Forderung beschrankt sich nicht auf Projekte eines streng regionalen
Absatzes im Sinne von ,aus der Region und fur die Region“. Die Betreuung
und Mitfinanzierung durch die CMA ist auf eine Anschubphase von 24 Monaten
begrenzt. Die Fordergelder von nicht erfolgreichen Projekten werden nicht zu-
rickgefordert.

1.3 L anderebene

Die Forderung der landlichen Raume erfolgt in Deutschland dem Subsidiari-
tatsprinzip folgend priméar durch die Bundeslander in Form eigener Pro-
gramme (Gerschau et al. 2002, S. 32). Die vom Bund finanzierten Gemein-
schaftsaufgaben (GAK u. GRW, s.0.) bilden dabei die gemeinsame Grundlage
bzw. Struktur, an denen sich die jeweiligen Forderprogramme orientieren. In den
Landesprogrammen werden die Forderinteressen und Finanzmittel von Bund
und Landern zusammengefihrt, genauso wie die 0.g. EU-Fondsmittel (EAGFL
und EFRE). Die Steuerung auf Landesebene gewéahrleistet die notwendige Fle-
xibilitét und Anpassung an die regionalen Verhaltnisse (und werden teilweise
auf die lokale Ebene durch Delegation an die Gebietskorperschaften weiterge-
reicht, s. Kap. 111.1.4), durch die Rickbindung an Bund und EU werden vor
allem Wettbewerbs- und Verteilungsaspekte beriicksichtigt. Durch die Koordi-
nation des Einsatzes von EU-, Bundes- und Landesmitteln soll die Effizienz
der offentlichen Mittelverwendung optimiert werden, u.a. indem ein Versickern
in zu kleinen Einzelmaldnahmen verhindert wird (Gerschau et al. 2002, S. 32).
Neben den durch die EU und den Bund kofinanzierten Programmen werden
von den Bundeslandern auch spezifische Programme aufgelegt. Diese konzent-
rieren sich vielfach auf die Forderung von bestimmten Umwelt- und Natur-
schutzmalinahmen, die Schaffung zusatzlicher Arbeits- und Ausbildungspléatze
sowie die Forderung mittelstéandischer Existenzen (Gerschau et al. 2002, S. 32).
Im Gegensatz zur definitionsgemald im jeweiligen Bundesland notwendig
angesiedelten Erzeugungsregion lassen die Forderprogramme der Bundeslander
bei der Definition der Vermarktungsregion tendenziell ein ,Hintertlirchen®
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zur Expansion der Vermarktung offen: In Schleswig-Holstein und Sachsen z.B.
muss bei den zu fordernden Unternehmen des Handels oder der Be- und Verar-
beitung nur die zu férdernde Betriebsstétte im Land selbst gelegen sein (Czech
et al. 2002, S. 37).

Gerschau et al. (2002) haben fur Hamburg, Hessen, Sachsen-Anhalt,
Schleswig-Holstein, Nordrhein-Westfalen, Thiringen und Bayern Daten und
Einschatzungen zur dortigen Forderung regionaler Produktion und Vermark-
tung von Lebensmitteln erhoben. Die Hohe der Fordermittel variiert sehr stark
(Abb. 1), auch und gerade unter Berlcksichtigung der Einwohnerzahlen und/
oder der landwirtschaftlichen Produktion. Besonders umfangreich ist die Regio-
nalférderung in Bayern, Schleswig-Holstein und Thiringen, was durch die
dortige Einschatzung des Stellenwertes bestétigt wird (s.u.). Die Zusammenset-
zung der vergebenen Fordermittel zeigt Tabelle 5 exemplarisch fur die beiden
L ander Bayern und Nordrhein-Westfalen.

Abb. 1: Fordermittel fur die regionale Vermarktung in den Bundeslandern
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Quelle: Gerschau et al. 2002, S. 33 (Befragung der Ministerien 2001)
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Tab. 5. Forderprogramme in Bayern und NRW
Forderprogramm Betrag in Verwendungszweck
1.000 Euro
Bayern
EU: 511 TeilmaRnahmen, z.B.
LEADER+ Bayerwald Premium
Bund:
Zentral-regionales Marketing 255 Markenprogramme
(zu GAK keine Angaben)
Land:
Markenprogramm-Richtlinie
Richtlinie zur Férderung der 1533 Markenprogramme, Direktver-
regionalen Vermarktung ' marktung, Bauernmarkte
Richtlinie zur Qualifizierungsof-
fensive regionale Vermarktung
Nordrhein-Westfalen
Verbesserung der Verarbeitung
EU: und Vermarktung landwirtschaft-
. 383 licher Erzeugnisse
VO Landlicher Raum (1999) Vermarktung landwirtschaft-
licher Qualitatserzeugnisse

Bund: . .

ah lan der G inschaf Forderung von Organisationsaus-
Rahmenplan der Gemeinschafts- 5 gaben, Erstinvestitionen und von
aufgabe , VVerbesserung der 30 Ausgaben fur Erarbeitung von
Agrarstruktur und des Ksten- Vermarktungskonzepten
schutzes, GAK
Land:
Richtlinie Uber die Gewahrung Forderung von Organisationsaus-
von Zuwendungen zur Verarbei- 562 gaben, Erstinvestitionen und von

tung und Vermarktung regional
erzeugter landwirtschaftlicher
Produkte

Ausgaben fur die Erarbeitung von
Vermarktungskonzepten

Quelle: Gerschau et al. 2002, S. 34 (Befragung der Ministerien)

Befragungen der zustéandigen Ministerien durch Gerschau et al. Ende des Jahres
2001 ergaben folgenden Gesamteindruck (Gerschau et al. 2002, S. 35 ff.):
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Vertreter Bayerns, Schleswig-Holsteins und Thiringens kategorisierten die
regionale Nahrungsmittelversorgung bzw. -vermarktung als , sehr wichtig“.
Bayern fordert seit langem und sehr intensiv, weist die meisten Einzelinitia-
tiven auf und nimmt vor allem bezlglich der (EU-konformen) Weiterentwicklung
seines Herkunfts- bzw. Qualitatszeichens eine Vorreiterrolle ein (Kap. 11.2.4).
Schleswig-Holstein hat als erstes Bundesland tiberhaupt bereits 1965 ein regio-
nales Herkunftszeichen , Hergestellt und gepruft in Schleswig-Holstein“ einge-
fuhrt, das zunehmend genutzt wird (die Befragten schatzten den Marktanteil der
landwirtschaftlichen Regionalprodukte fir Schleswig-Holstein — neben Ham-
burg — mit 40% besonders hoch ein). In Reaktion auf die BSE-Krise wurden
das sog. ,Konzept der Qualitétstore® entwickelt, das eine durchgangige Pro-
zesskontrolle mit dem Anspruch der ,glasernen Produktion® garantieren soll.
Die Betonung der regionalen Vermarktung durch Thiringen ist bemerkens-
wert, weil zumindest in der ersten Halfte der 1990er-Jahre in den ostdeutschen
Bundeslandern eine Orientierung der Konsumenten auf tberregionale Produkte
und Marken dominierte, wahrend Erzeuger und Unternehmer den Anschluss an
nationale bzw. internationale Standards und Vermarktungswege suchten. Erst
in den vergangenen Jahren entstand ein Gegentrend, der mit ,, Konsumpatrio-
tismus® bezeichnet werden kann (Kutsch/Werner 2001, nach Gerschau et al.
2002, S. 38). Dieser , hat offensichtlich etwas zu tun mit bestimmten Qualitats-
vorstellungen, mit sensorischer Nostalgie und Vertrautheit, mit dem Vertrauen
in bestimmte Hersteller und Produkte, aber auch mit Identitét [...] und schliel-
lich mit dem Empfinden, auf diese Weise etwas zum , Aufschwung Ost’ beizu-
tragen* (Kutsch/Werner 2001, S. 21).

Sowohl Hamburg als auch Nordrhein-Westfalen messen der regionalen
Nahrungsmittelversorgung ebenfalls eine grofRe Bedeutung zu (gewéahlte Ka-
tegorie: , sehr wichtig/wichtig“) (Gerschau et al. 2002, S. 37 f.) und fordern vor
allem seit Mitte der 1990er-Jahre vielfaltige Formen der Regionalvermarktung,
in Hamburg mit Schwerpunkten bei Gartenbau, Direktvermarktung und integ-
riertem/6kologischem Anbau. Nordrhein-Westfalen hat 1996 ein Rahmenkonzept
fur die regionale Vermarktung erstellt, welches seit 1997 durch Forderrichtlinien
mit reiner Landesforderung erweitert wurde (Tab. 5). Die Motive fir das deut-
lich gestiegene Engagement erscheinen vielfaltig und entstammen besonders
der offentlichen Diskussion um die BSE-Krise, der Suche nach neuen unter-
nehmerischen Lésungen durch Landwirte und der Ausgestaltung der lokalen
Agenda 21 durch Kommunen und Landkreisen. Aus Sicht des Naturschutzes
gilt die Regionalvermarktung insbesondere in Verbindung mit 6kologischem
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Landbau als Moglichkeit, artenreiche und schitzenswerte Naturraume zu sichern
(Hensche/UlIrich, 2000, S. 59, nach Gerschau et al. 2002, S. 35).

Zumindest laut der Befragung durch Gerschau et al. (2002, S. 38 f.) spielt
die regionale Lebensmittelvermarktung in Mecklenburg-Vorpommern, Sach-
sen-Anhalt und Brandenburg nach wie vor eine eher untergeordnete Rolle
(mit Kategorisierung als ,,wichtig/weniger wichtig*, die auch vom hessischen
Ministerium gewahlt wurde), mit wachsender Aufmerksamkeit jedoch als Re-
aktion auf die BSE-Krise (vgl. Agra-Europe 2001).

14 Kommunen

Nach der Finanzverfassung des Grundgesetzes sind die Kommunen Teil der
Bundeslander; die Bundeslander tragen somit auch die Verantwortung fir eine
angemessene Finanzausstattung ihrer Kommunen. Uber eine Reihe von For-
dermal3nahmen besteht jedoch mittelbar die Moglichkeit der Mitfinanzierung
von kommunalen Aktivitaten durch den Bund (Gerschau et al. 2002, S. 40).

Im Rahmen der Gemeinschaftsaufgabe , Verbesserung der regionalen Wirt-
schaftsstruktur® (GRW; Kap. 111.1.2) kann die Erarbeitung regionaler Entwick-
lungskonzepte geférdert werden. Eine kommunale Mitwirkung im Rahmen
der GRW findet im eigentlichen Sinne nur bei der Foérderung der wirt-
schaftsnahen Infrastruktur statt. Die einzelbetriebliche Forderung sieht keine
kommunale Mitwirkung vor. Auf der Ebene der Kreise und kreisfreien Stadte
kénnen Regionalmanagements installiert werden, welche die regionale Entwick-
lung in besonders strukturschwachen Regionen auf eine breite Grundlage stellen
und beschleunigen sollen. Die Lander kdnnen sich an den Ausgaben der Kreise
und kreisfreien Stadte in einer Anlaufphase der Vorhaben von maximal drei
Jahren mit jahrlich bis zu 200.000 Euro beteiligen (Gerschau et al. 2002, S. 40).

Die Kreise bzw. kreisfreien Stadte tragen mindestens 20% der Ausgaben flr
das Regionalmanagement. Sie kdnnen die Regional management-Dienstleistun-
gen privaten Dienstleistern Ubertragen. Wird das Regionalmanagement durch
Mitarbeiter 6ffentlicher Einrichtungen geleistet, sind lediglich solche Ausgaben
forderfahig, die im Zusammenhang mit einer Neueinstellung von zusatzlichem
Personal fir das Regionalmanagement entstehen (bmwi 2002).

Im Rahmen der Gemeinschaftsaufgabe , Verbesserung der Agrarstruktur und
des Kustenschutzes® (GAK; Kap. 111.1.2) ist darliber hinaus die agrarstrukturelle
Entwicklungsplanung férderbar; sie bietet die planerische Grundlage fir den
effizienten und abgestimmten Einsatz unterschiedlicher Mal3nahmen zur ziel-
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gerichteten Entwicklung landlicher Raume. Die kommunale Mitwirkung ist bei
der GAK eingeschrankt auf alle Mal3hahmen aul3erhalb der einzelbetrieblichen
Forderung. Von besonderem kommunalen Interesse ist dabei die Dorferneuerung
(Kuschel 2001, S. 33, nach Gerschau et al. 2002, S. 41).

1.5 Fazt

Ansatze regionaler Nahrungsmittelversorgung bzw. der Regionalvermarktung
von Lebensmitteln werden auf européischer sowie auf Bundes- und Landesebene
meist im Rahmen einer allgemeinen Regionalférderung oder in Verbindung mit
umweltpolitischen Zielsetzungen unterstitzt. Auf kommunaler Ebene gehen
AnstoRe vor allem von der Umsetzung der Agenda 21 aus.

Die Regional- und Strukturférderung ist eines der wichtigsten Elemente der
EU-Politik. Dabei wird nicht in Abhangigkeit vom Gesamtstatus der Mitglieds-
léander geférdert, sondern in Abhangigkeit von der Situation in einer Region.
Eine direkte Forderung von Regionalvermarktungsinitiativen ist nur in einge-
schranktem Maf3e moglich, aus Wettbewerbsgrinden dirfen keine Fordermittel
an einzelne Unternehmen vergeben werden.

In der Agrarpolitik konzentriert sich die Europaische Union im Rahmen der
Agenda 2000 verstéarkt auf eine Forderung des landlichen Raums. Die Entwick-
lungsziele der drei relevanten Strukturfonds EAGFL (Europaischer Ausrich-
tungs- und Garantiefonds fur die Landwirtschaft), EFRE (Européischer Fonds
fur Regionale Entwicklung) und ESF (Europdischer Sozialfonds) lauten:

— Entwicklung und strukturelle Anpassung der Regionen mit Entwicklungs-
rdckstand,

— wirtschaftliche und soziale Umstellung der Gebiete mit Strukturproblemen,

— Forderung der Anpassung und Modernisierung der Bildungs-, Ausbildungs-
und Beschéftigungssysteme.

Im Rahmen der sog. Programmplanung ist eine alleinige finanzielle Unterstut-
zung der Gemeinschaft nicht mehr die Regel; vielmehr soll die EU-Forderung
durch nationale und regionale Forderprogramme erganzt bzw. kofinanziert
werden. Gegenuber friher darf sich die Forderung nicht mehr auf die Kenn-
zeichnung und Vermarktung lokaler oder regionaler Erzeugnisse als solche
konzentrieren, sondern muss in einer erhdhten bzw. speziellen Qualitat be-
grindet sein. Die zugrunde liegende Philosophie bzw. Strategie, durch Fokus-
sierung auf den Qualitétsaspekt eine Balance zwischen Wettbewerbswahrung
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und Regionalforderung zu gewahrleisten, zeigt sich deutlich in der Ausgestal-
tung und Interpretation der (EU-geschitzten) Herkunftszeichen (Kap. 111.3.).

FUr Regionalinitiativen von besonderer Bedeutung ist die Gemeinschaftsini-
tiative LEADER+ im Rahmen des EAGFL. Forderfahig sind integrierte Ent-
wicklungsstrategien mit Pilotcharakter, die fur das betreffende Gebiet sowie
dessen soziale und wirtschaftliche Lage in Bezug auf Nachhaltigkeit angepasst
sind. Eine Forderung der regionalen Vermarktung von Nahrungsmitteln kann
als MalRnahme im Rahmen von Projekten zur Aufwertung lokaler Erzeugnisse
aus Kleinbetrieben des Ernahrungshandwerks erfolgen.

Im Rahmen von EFRE ist eine Forderung regionaler Produktion und Ver-
marktung keine explizite Mal3nahme, kann jedoch erzielt werden durch Maf3-
nahmen zur

— Unterstlitzung der Tatigkeit kleiner und mittlerer Unternehmen zugunsten
einer verbesserten Wettbewerbsfahigkeit,

— Entwicklung des landlichen Raums durch die Forderung der Attraktivitat
von Regionen,

— Forderung von Fremdenverkehr und des Natur- und Kulturerbes und die
daraus resultierende Schaffung von dauerhaften Arbeitspléatzen,

— Verbesserung der Infrastruktur — sowohl durch eine bessere soziale als
auch verkehrsmafdige ErschlielR3ung.

Auch der ESF fordert regionale Produktion und Vermarktung nicht auf direk-
tem Wege, sondern z.B. uber ,die Forderung lokaler Beschéaftigungsinitiativen
sowie territorialer Beschéftigungsbindnisse® oder , spezifische MalRnahmen zur
Verbesserung des Zugangs von Frauen zum und ihrer Beteiligung am Arbeits-
markt, einschliel3lich ihres beruflichen Aufstiegs, ihres Zugangs zu neuen Be-
schéftigungsmaoglichkeiten und zum Unternehmertum®.

Auf nationaler agrarpolitischer Ebene kommt im Gegensatz zur Haltung der
EU der regionalen Produktion und Vermarktung eine besondere Rolle zu. Die
verstérkte Forderung der regionalen Vermarktung soll zur Erhaltung der Wett-
bewerbsfahigkeit sowie zur Erhaltung und Weiterentwicklung der Multifunk-
tionalitat der Landwirtschaft beitragen. Ohne eine klare Bindung an definierte
Qualitatsstandards entstehen dabei allerdings Konflikte mit den EU-Grundsétzen
(Kap. I11.3).

Die Gemeinschaftsaufgabe ,,Verbesserung der Agrarstruktur und des Ksten-
schutzes” (GAK), ein wichtiges nationales Instrument der Agrar- und Verbrau-
cherpolitik, umfasst auch die Forderung regionaler Produktions- und Vermark-
tungsstrukturen. Nach einer Neuausrichtung im Jahr 2001 ist seit 2002 die
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finanzielle Unterstitzung der regionalen Produktion und Vermarktung als ei-
gener Fordergrundsatz aufgenommen worden. Die Erzeugungsregion wird etwas
enger (als ein nach nattrlichen und/oder historischen Gegebenheiten abgegrenz-
ter, zusammenhangender Raum, der in der Regel Teil eines oder mehrerer
Bundesléander ist) definiert, die mogliche Vermarktungsregion etwas weiter ge-
fasst (als eine neben der Erzeugungsregion bzw. eine der Erzeugungsregion
nahe gelegene Region, die ausreichende Absatzchancen fir die regionalen Pro-
dukte bietet).

Neben der GAK greifen in strukturschwachen landlichen Raumen Uber die
Gemeinschaftsaufgabe ,, V erbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur® (GRW)
auch Mal3nahmen der regionalen Wirtschaftsférderung, die mit dem EU-Regio-
nalstrukturfonds EFRE korrespondieren. Mafihahmen der GRW fdrdern aller-
dings nicht die regionale Lebensmittelversorgung i.e.S., weil die zu férdernden
Unternehmen mehr als 50% des erzielten Umsatzes aul3erhalb eines Radius von
50 km erzielen mussen.

Die Forderung der landlichen Raume erfolgt priméar durch die Bundeslander
in Form eigener Programme. Die vom Bund finanzierten Gemeinschaftsauf-
gaben GAK und GRW bilden dabei die gemeinsame Grundlage bzw. Struktur,
an denen sich die jeweiligen Forderprogramme orientieren. In den Landespro-
grammen werden die Forderinteressen und Finanzmittel von Bund und Landern
zusammengefuhrt, genauso wie die EU-Fondsmittel. Durch die Koordination
des Einsatzes von EU-, Bundes- und Landesmitteln soll die Effizienz der
offentlichen Mittelverwendung optimiert werden, u.a. indem ein Versickern in
zu kleinen Einzelmaf3nahmen verhindert wird. Neben den durch die EU und
den Bund kofinanzierten Programmen werden von den Bundeslandern auch
spezifische Programme aufgelegt. Die Hohe der Fordermittel variiert sehr stark,
besonders umfangreich ist die Regionalférderung in Bayern, Schleswig-Holstein
und Tharingen.

Eine kommunale Mitwirkung ist sowohl bei der GAK als auch im Rahmen
der GRW eingeschrankt auf alle Malnahmen auf3erhalb der einzelbetrieblichen
Forderung und betrifft nur die Forderung der wirtschaftsnahen Infrastruktur
oder z.B. MalRnahmen der Dorferneuerung.
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2. Regionalitat in der Erndhrungswirtschaft

Die Wertschopfungs- und Strukturdynamik in Industrie und Handel fihrt vor
dem Hintergrund entgrenzter Marktraume und Globalisierungstendenzen und
einem zumindest fast , vollendeten* europaischen Binnenmarkt zu internationa-
len Produktionsstandorten einerseits und zu sich angleichenden Betriebsformen
und Standortnetzen des Einzelhandels andererseits. Angesichts einer zuneh-
menden Konzentration von Unternehmen der Nahrungsmittelindustrie und des
Lebensmittelhandels ist deshalb zu erwarten, dass die Bedeutung regionaler
Produkte in Verarbeitung und Handel entsprechend zurtickgeht. In der landwirt-
schafts- und erndhrungspolitischen Diskussion insbesondere der vergangenen
zwei Jahre spielen Uberlegungen zur Gegensteuerung dieser Entwicklung eine
wichtige Rolle.

Um einen realistischen Eindruck von den tatsachlichen Potenzialen einer
starkeren Regionalisierung von Lebensmittel produktion und -handel zu erhalten,
die sich nicht auf die Forderung von Kleinstunternehmen und -projekten be-
schrénkt (so wichtig diese auch beurteilt werden mag), wird im Folgenden der
Ist-Zustand der Regionalitat in der Erndhrungswirtschaft beschrieben und
untersucht, welche Einfllisse von der Unternehmens- und Betriebskonzent-
ration tatsachlich auf den Grad der Regionalitat ausgegangen sind und vermut-
lich in Zukunft ausgehen werden. Diese Fragestellung wurde im Gutachten von
Dr. Lademann & Partner (2002) unseres Wissens zum ersten Mal gezielt behan-
delt. Die Ergebnisse zeigen, dass der Regionalbezug der Ernahrungswirtschaft
de facto viel stérker ist, als gemeinhin angenommen wird.

Die folgenden Abschnitte fassen wesentliche Resultate und Einschatzun-
gen des Gutachtensvon Dr. Lademann & Partner (2002) zusammen.

2.1  Grundlagen und Unter suchungskonzept

Wichtige erklarende Variablen fir den Zusammenhang von Region, Verarbei-
tung, Handel und Konzentration sind Markt, Technologie und Wettbewerb
(Dr. Lademann & Partner 2002, S. 2 ff.):

* Von zentraler Bedeutung fir die Erzeugung, Verarbeitung und Distribution
von Nahrungsmitteln ist die Gro63e der Markte. Die MarktgrofRe und die
Frage der optimalen Unternehmens- und Betriebsgréfien bedingen einander.
Antriebskraft der Konzentration ist zu einem Grof3teil die in den vergange-
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nen Jahren in der EU und global erfolgte VergroéRerung der Marktrdume
durch administrative Harmonisierung der Marktregeln. Die Marktgrol3e hat
historisch gesehen auch zu einer Funktionsspezialisierung zwischen Erzeu-
gung (Landwirtschaft), Verarbeitung (Handwerk, Industrie) und Distribution
(i.E. Grof3- und Einzelhandel) gefuhrt. Der Grad der erreichten Arbeits-
teilung (Spezialisierung) in der Wertkette ist ein unmittelbares Spiegelbild
der MarktgrofRe und der Produktdifferenzierung auf diesem Markt. Mit der
GroRe der Marktraume und wachsender Differenzierung der Produkte
nimmt die rdumliche und qualitative Spannung zwischen Produktion und
Konsum zu. Aus der Sicht der Produzenten wéchst die Bedeutung der
Markterschlief3ung, Grol3- und Einzelhandel werden zunehmend wichtiger.
Grolere Markte lassen sich, abgesehen von einer Angleichung der Verbrau-
cherpréferenzen, nur unter bestimmten technologischen Voraussetzungen
erschlie3en. Dazu zéhlen einerseits eine leistungsfahige Verkehrs- und Kom-
munikationsinfrastruktur, andererseits Konservierungstechniken, die einen
Wettbewerb mit Produkten auf3erhalb der Herstellungsregion zul assen.
Wettbewer bliche Rahmenbedingungen schliel3lich werden — unter der
Voraussetzung immer stérker entgrenzter Méarkte und technologischer Ver-
netzung — eine zunehmende wechselseitige Durchdringung von Angebot
und Nachfrage in den einzelnen Regionen bewirken.

Historisch betrachtet, hat sich die urspringlich weitgehend lokale Vermarktung
von verarbeiteten Lebensmitteln Uber eine regionale und Uberregionale schritt-
weise zu einer nationalen und teils auch globalen Markterschlief3ung entwickelt
bzw. wurde durch sie erganzt. Auf offenen, technologisch erschlief3baren
Markte ergeben sich Grenzen (nur noch) einerseits durch Transaktionskosten,
besonders bei transportempfindlichen Waren, andererseits aus Préferenzunter-
schieden der Nachfrage. Hiervon ausgehend wurde das Untersuchungsthema
wie folgt eingegrenzt (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 4 ff.):

Einbezogen wurden nahrungsmittelverarbeitende Betriebe, die industriell
oder handwerklich Produkte herstellen, die weiterverarbeitet oder vom End-
verbraucher direkt verzehrt werden kénnen. Ausgeschlossen blieben unver-
arbeitete landwirtschaftliche Produkte. Angenommen wurde, dass grol3e,
national oder international ausgerichtete Hersteller keine raumlich abgrenz-
baren Vermarktungsmuster aufweisen, sondern die Umsatze aus der Summe
der Absatze um den ,, Schornstein herum® (regional), aus Uberregionalem und
nationalem Absatz sowie aus dem Export darstellen. Aus absatzpolitischen
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Grunden oder wegen ihrer historischen Entwicklung kdénnen auch grole
Hersteller regionale Umsatzschwerpunkte aufweisen.

Beim Nahrungsmittelhandel wurde neben dem Lebensmitteleinzelhandel
(LEH) auch der GroRhandel beriicksichtigt, der z.B. den Hotel-, Restaurant-
und Catering-Bereich, Tankstellen oder auch Betriebe des Nahrungsmittel-
handwerks (Béacker, Konditoren, Fleischer) beliefert. Dadurch wird die
Dynamik der Bezugs- oder Versorgungswege der Verbraucher umfassender
abgebildet.

Die Konzentration wurde differenziert nach Unternehmens- und Betriebs-
konzentration betrachtet, wobei vor allem die Betriebskonzentration (z.B.
durch Zusammenlegung von Produktionsstandorten oder das Vordringen
von grof3flachigem Einzelhandel) vermutlich einen starken Einfluss auf die
Chancen regionaler Produkte haben kann. Eine Unternehmenskonzentration
bedeutet priméar nur die Vereinheitlichung der Betriebsleitung, wirkt aber
meist auch in Richtung auf eine Betriebskonzentration. Mit Blick auf re-
gionale Verarbeitung und Vermarktung war es notig, Auswirkungen auf der
betrieblichen Ebene und deren Folgen z.B. auf die Sortimentsbildung im
Handel abzuschétzen. Die Bedeutung der Unternehmen wurde anhand des
Umsatzes gemessen, da sich andere Merkmale wie Mitarbeiter-, Kapital-
oder Standortkonzentration nur mit grof3em Aufwand ermitteln lassen und
auch schwerer vergleichbar sind.

Unter Region wurde ein Teilraum Deutschlands verstanden, etwa in der
Grof3e von einem oder zwei Bundeslandern. Dieser vergleichsweise grof3-
raumige Ansatz entspricht der Praxis der Marktbearbeitung in Industrie und
Handel, z.B. der Aufteilung Deutschlands in acht , Nielsen-Gebiete” (mit
14 Regionen) als Basis der einschlagigen Marktuntersuchungen durch AC
Nielsen. Als Uberregional wird die Ausrichtung auf mehrere Regionen
verstanden, ohne dass bereits eine nationale Verbreitung erreicht ist. Von
der nationalen Betrachtung wird die inter nationale Ebene unterschieden.
Als regionale Produkte wurden verarbeitete Nahrungsmittel definiert, die
in einem Teilgebiet Deutschlands sowohl erzeugt und verarbeitet als auch
konsumiert werden, die entsprechenden Produzenten werden als regionale
Hersteller bezeichnet. Von dieser engen Begriffsabgrenzung unterschieden
wurden Erzeugnisse mit regionaler Herkunftsbezeichnung (vgl. Kap. I11.3)
sowie regionale Umséatze von national oder gar international vertriebenen
Produkten, die zum Teil immer noch starke regionale Wurzeln aufweisen.
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Methodik

Die Aktualisierung der Konzentrationstrendanalyse in der Ernahrungswirtschaft
erfolgte sekundérstatistisch auf der Basis markt- und unternehmensbezogener
Daten von Dr. Lademann & Partner (Lademann 1988 u. 1996; Dr. Lademann &
Partner 1989-2000). Die eigentliche Fragestellung der Untersuchung wurde
wie folgt angegangen (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 6 f.):

e Zur Sondierung des gesamten Untersuchungsfeldes wurden Expertenge-
sprache mit Eink&ufern grofRer Handelszentralen gefihrt, insbesondere
zur Bedeutung und Entwicklung regionaler Produkte in einzelnen Waren-
gruppen, um digjenigen zu identifizieren, in denen ein hoherer Anteil re-
gionaler Produkte und Umsatze zu erwarten war.

« Um einen ersten Eindruck von der Bedeutung rein regionaler Produkte (und
Erzeuger) und der rdumlichen Struktur der Umsatze zu gewinnen, wurden
Gesprache mit Geschaftsfuhrern mittelstdndischer Nahrungsmittelher-
steller (Backwaren und Fleisch-/Wurstwaren) gefihrt.

» Auf der Basis dieser Vorabinformationen wurden Befragungen von 82 Her -
stellern aus der Ernahrungsindustrie (zu Bedeutung und Perspektiven
der regionale Nahrungsmittelverarbeitung sowie zur Konzentration in In-
dustrie und Handel) und von 67 Handelsunter nehmen (zur Bedeutung und
zum Management, zu Bezugsquellen, zu Entscheidungsstrukturen und Ent-
wicklungsperspektiven und Anforderungen an die Vermarktung regionaler
Produkte) vorgenommen.

Um eine Differenzierung der Konzentrations- und auch der Befragungsdaten zu
erreichen, ohne Details Uberzubetonen, wurde das Untersuchungsfeld nach
Guterklassen differenziert. Die Guterklassensystematik erlaubt fur den Wirt-
schaftszweig Ernahrung eine Differenzierung in rund 25 Guterklassen (Waren-
gruppen). Hierzu liegen umfangreiche gesamtwirtschaftliche Daten tber Anzahl
der Anbieter, Umsétze etc. vor (Lademann 1988; Statistisches Bundesamt 1994).
Die Quotierung (Auswahl der befragten Stichprobe) sowohl der Hersteller- als
auch der Handlerbefragung orientierte sich an den Ergebnissen der Expertenge-
sprache zur ldentifikation von Warengruppen, in denen regionale Produkte eine
hohere Bedeutung besitzen. Als Warengruppen mit einem tberdurchschnittlichen
Anteil regionaler Produkte wurden identifiziert (Dr. Lademann & Partner 2002,
S. 8; Tab. 10):
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Tab. 6: Marktvolumen im Jahre 2000 nach Branchen in Mrd. Euro
Guterklasse Produk- Verbr.- Import Export Inlands-
tions- steuern verflg-
volumen barkeit
1510 Fleisch und Fleischerzeugnisse 15,97 3,91 2,30 17,59
1520 Fisch und Fischerzeugnisse 1,44 2,25 0,95 2,74
1531 Kartoffelerzeugnisse 0,78 0,21 0,11 0,87
1533 verarb. Obst/Gemuse (ohne Safte) 2,50 2,37 0,71 4,16
1542 Erzeugnisse der Olmiihlen 2,37 0,37 0,36 2,37
1543 Margarine 0,92 0,02 0,03 0,91
1551 Milch, Butter, Kase und 15,58 2,68 4,26 14,00
Dauermilcherzeugnisse
1561 Mahl- und Schamuhlenerzeugnisse 1,30 1,43 0,46 2,27
1562 Starke und Starkeerzeugnisse 0,99 0,24 0,27 0,97
1581 Backwaren 11,40 0,68 1,05 11,03
1583 Zucker 3,14 025 055 284
1584 SifRwaren (ohne Dauerbackwaren) 6,77 1,66 1,61 6,82
1585 Teigwaren 0,42 0,26 0,06 0,63
1586 Rostkaffee, Tee 2,81 1,09 036 0,74 3,52
1587 Essig, Senf, Essenzen und Gewirze 0,95 0,09 0,08 0,97
1589 Nahrmittel 4,06 1,19 1,59 3,66
1591 Spirituosen 094 215 081 0,32 359
1593 Weine, Perl- und Schaumweine 0,90 0,48 1,84 041 281
1596 Bier 7,14 084 0,16 059 7,56
1598 Mineral-/Tafelwasser/AFG/Safte 9,91 0,93 0,59 10,26
1599 andere Erzeugnisse (Feinkost usw.) 2,82 2,92
Summe 93,11 4,56 21,71 17,04 102,49

Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 10, nach Angaben des Statistischen Bundesamtes
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— Backwaren (Guterklassennummer 1581)

— Bier (1596)

— Fleisch und Fleischerzeugnisse (1510)

— Milch und Milchprodukte (1551)

— Mineralwasser/Tafelwasser/Alkoholfreie Erfrischungsgetranke (1598)
— Wein, Perl- und Schaumweine (1593)

Diese Warengruppen zeichnen sich durch einen hohen Anteil temperatur- und
transportempfindlicher Erzeugnisse aus und werden im Folgenden als regional
affine Warengruppen bezeichnet. Auf den ersten Blick Uberraschend tauchen
Frischobst und -gemtse nicht als regional affine Warengruppe auf. Dies liegt an
der untbersichtlichen Datenlage bei Produktion und Handel dieser Waren (Sta-
tistisches Bundesamt 2000, S. 212 ff.; TAB 2002, S. 153 ff.). So werden Frisch-
obst und -gemulse in der Warengruppenstatistik gar nicht erfasst, sondern nur
verarbeitete Produkte (Tab. 6). Die Gemuseernte in Haus- und Kleingarten wird
immer noch auf erstaunliche 25% der deutschen Gesamternte geschétzt (TAB
2002, S. 154). Allein dies weist Gemise (und Obst) als besonders , regional e
Lebensmittel aus. Quantitativ fallt dieser Produktionszweig allerdings gegen-
Uber den grofRen Sektoren (Fleisch, Milch, Backwaren, Getranke) nicht so sehr
ins Gewicht. Die genannten sechs regional affinen Warengruppen reprasentieren
Uber 60 % des L ebensmittelumsatzes (63 % der Inlandsverfligbarkeit; Tab. 6).

2.2  Markt- und Strukturentwicklung in Nahrungsmittel-
verarbeitung und -handel

Die Ernahrungswirtschaft umfasst die gesamte Wertkette von der Erzeugung
der Rohwaren Uber die Verarbeitung zu Zwischen- und Endprodukten und die
Distribution bis hin zur Marktentnahme durch die gewerblichen oder privaten
Endverbraucher. Gemald der thematischen Eingrenzung konzentriert sich die
Markt- und Strukturanalyse auf die Verarbeitungs- und Handelsstufe fur End-
produkte. Dadurch kénnen die Hauptabsatzwege in der Erndhrungswirtschaft
ausreichend erfasst werden (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 9).
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Nahrungsmittelverarbeitung

Der inldndische Gesamtmarkt (Inlandsverfiigbarkeit) der deutschen Erndihungs-
industrie umfasste im Jahr 2000 ein Marktvolumen von insgesamt etwa
102 Mrd. Euro (Tab. 6)." Der AuBenbeitrag (Exporte/Importe) ist seit Jahren
negativ. Unter Beriicksichtigung von Preissteigerungen ist festzustellen, dass
sich die Nachfrage nach Nahrungsmitteln im Inland rezessiv entwickelt hat. Da-
bei verliert der inldndische Absatz der heimischen Industrie gegeniiber den Im-
porten weiter an Boden, wenngleich auch die Wareneinfuhr rezessionsbedingt
dramatisch eingebrochen ist (Abb. 2). Demgegeniiber konnte die deutsche Er-
ndhrungsindustrie im Export seit 1995 iiberproportional zulegen (Wachstumsrate
Exporte 1995-2000: rund 5,3 % p.a.). Dies verdeutlicht die verbesserte Wett-
bewerbsfihigkeit der inldndischen Nahrungsmittelhersteller gegeniiber den aus-
lindischen Mitbewerbern (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 9 ff.).

Abb. 2: Struktur und Entwicklung der Inlandsverfiigbarkeit aller Warengruppen

Inlandsverfugbarkeit in Mrd. Euro prozentuale Veranderung
125
101,0 1024 -11,3
100 96,5 Importe 13.7
> 11,8
23
75
Inlandsumsatz
50 der Produktion
25
14,8
0 Exporte 13.0
-10,0 0,0 10,0 20,0
-25
1991 1993 1995 1997 2000 W ooe7 @ o705 [[]95/93 []93/91

Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 12

1  Inldndischer Gesamtmarkt = Inlandsverfiigbarkeit = inlindisches Produktionsvolumen — Export-
volumen + Importvolumen (zu Marktpreisen zzgl. Verbrauchssteuern).

74



2. Regionalitdit in der Erndhrungswirtschaft TAB

Entsprechend der o.g. Unterscheidung in regional affine und andere Giiterklas-
sen verlduft die Marktentwicklung in der Ernihrungsindustrie stark unter-
schiedlich: Wihrend die Nahrungsmittelhersteller in den regional affinen
Giiterklassen hohe Zuwichse im Inlandsgeschift wie auch seit Mitte der
1990er-Jahre im Exportgeschift erzielen (Abb. 3), stagniert die Marktentwick-
lung in den nicht regional affinen Warengruppen (Abb. 4). Insgesamt weisen
die Unternehmen in den Warengruppen, in denen regionale Produkte eine
tiberdurchschnittliche Bedeutung haben, einen wesentlich geringeren Kon-
zentrationsgrad auf als die Unternehmen der Warengruppen mit einem hohen
Verarbeitungsgrad der Produkte und einem starken internationalen Wettbewerb
(Tab. 7). Allerdings fanden gerade in den letzten Jahren zahlreiche, v.a. hori-
zontale Fusionen und Firmeniibernahmen statt, so dass es auch bei regional
affinen Warengruppen, die derzeit eher durch mittelstindische Unternehmen
charakterisiert werden, zu Konzentrationsprozessen kommt (Dr. Lademann &
Partner 2002, S. 78).

Abb. 3:  Struktur und Entwicklung der Inlandsverfiigbarkeit fiir regional affine

Warengruppen*
Inlandsverfugbarkeit in Mrd. Euro prozentuale Veranderung
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* Fleisch und Fleischerzeugnisse, Milcherzeugnisse, Backwaren, Wein, Bier, Mineralwasser/AFG

Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 12
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Abb. 4: Struktur und Entwicklung der Inlandsverfiigbarkeit fiir nicht regional
affine Warengruppen

Inlandsverfugbarkeit in Mrd. Euro prozentuale Veranderung
50
400 404 7.0
40 39.0 38,6 39,2 Importe 14,0
> 11,6
6,8
30
Inlandsumsatz
20 der Produktion
10
] 206
14,9
0 Exporte 124
—1'0,0 0,0 10,0 20,0 30,0
-10

1991 1993 1995 1997 2000 . 00/97 - 97/95 D 95/93 |:| 93/91

Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 13

Strukturell unterscheiden sich die beiden Bereiche der Erndhrungswirtschaft
gravierend. Fast 4.200 Unternehmen mit Umsatzschwerpunkt bei den regional
affinen Warengruppen stehen gut 800 Unternehmen in weniger regional ausge-
richteten Warengruppen gegeniiber. Bei den Beschiftigten sind es tiber 430.000
gegeniiber knapp 150.000. Die mittlere Unternehmensgréf3e ist bei den Unter-
nehmen aus den weniger regional ausgerichteten Warengruppen rund dreimal
so grol} (47 gegeniiber 15 Mio. Euro Jahresumsatz) wie die der Unternehmen
aus den regional affinen Giiterklassen. SchlieBlich sind die Unternehmen aus
den regionaler ausgerichteten Warengruppen insgesamt gesehen wesentlich be-
schiftigungsintensiver, ithr Umsatz je Mitarbeiter betrdgt rund 145.000 Euro
gegeniiber 265.000 Euro bei den Unternehmen der weniger regional ausgerich-
teten Warengruppen (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 16).

Insgesamt verdeutlichen diese gesamtwirtschaftlichen Daten, dass sich regio-
nal affine Mirkte nicht nur dynamischer entwickeln, sondern auch die deutsche
Industrie unter dem internationalen Wettbewerbsdruck deutlich besser besteht.
Im Inlandswettbewerb vermochte sie ihre Position auszubauen, im eigenen Ex-
port vermag sie fast den Importdruck zu kompensieren. Wo der internationale
Wettbewerb statt regionaler Mérkte im Vordergrund steht, verliert die deutsche
Industrie dagegen deutlich an Boden (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 14).

76



2. Regionalitét in der Erndhrungswirtschaft

TAB

Tab. 7. Konzentration bei regional affinen und anderen Warengruppen (1997)
GK-Nr. Guterklassen mit hoher regionaler Marktanteil von Unternehmen mit
Affinitat Mehrheitsbeteiligung (in %)
Top 1 Top 1-5 Top 1-10
1510 Fleisch und Fleischerzeugnisse 8,6 30,6 40,5
1551  Milch, Butter, Kése und 7,0 25,1 39,3
Dauermilcherzeugnisse
1581 Backwaren 11,2 23,6 34,1
1593 Weine, Perl- und Schaumweine 9,1 35,5 53,4
1596 Bier 7,3 32,2 48,4
1598 Mineral-/Tafelwasser/AFG/Safte 35,1 47,3 55,6
Mittelwert gesamt 13,2 31,7 43,7

GK-Nr. Glterklassen mit geringer regionaler

Mar ktanteil von Unternehmen mit

Affinitat Mehrheitsbeteiligung (in %)

Top 1l Top1-5 Top 1-10
1520 Fisch und Fischerzeugnisse 9,8 25,5 35,4
1531 Kartoffelerzeugnisse 28,0 89,7 97,0
1533 verarb. Obst/Gemiuse (ohne Safte) 7,4 23,1 31,8
1542  Erzeugnisse der Olmiihlen 26,8 40,3 50,0
1543 Margarine 60,7 84,3 100,
1561 Mahl- und Scha muhlenerzeugnisse 15,8 52,2 63,9
1562 Starke und Stérkeerzeugnisse 28,0 72,0 85,0
1583  Zucker 35,4 88,9 99,0
1584  Siufwaren (ohne Dauerbackwaren) 16,2 46,9 74,7
1585 Teigwaren 17,9 54,4 72,0
1586 Rostkaffee, Tee 26,1 75,2 85,5
1587 Essig, Senf, Essenzen und Gewdrze 18,8 42,8 59,5
1589 Nahrmittel 20,5 49,9 62,0
1591  Spirituosen 18,7 53,7 73,0
1599 andere Erzeugnisse (Feinkost usw.) 20,5 56,7 81,7
Mittelwert gesamt 23,4 56,7 70,76

Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 19, nach Dr. Lademann & Partner 1999, S. 43
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Nahrungsmittelhandel

Bei der Analyse der Entwicklungen im Nahrungsmittelhandel wird deutlich,
dass nur noch rund 60 % der gesamten Endverbrauchernachfrage nach Nahrungs-
und Genussmitteln im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) abgesetzt werden, da
andere Vertriebsformen, wie z.B. Tankstellen, seit Jahren Marktanteilsge-
winne erzielen (Tab. 8). Der LEH selbst ist relativ stark konzentriert; die

sieben groften Handelsgruppen setzen rund 85% der LEH-Umsétze (inkl.
Produkten der , Haushaltschemie*) um (Tab. 9). Bezogen nur auf Lebensmittel

sowie auf den Nahrungsmittelhandel insgesamt (Tab. 8) belduft sich der Um-

satzanteil der sieben Handelsgruppen noch auf knapp 53% (Dr. Lademann &

Partner 2002, S. 33 u. 78).

Tab. 8.  Struktur des Nahrungsmittelhandel i.w.S.

Absatzwege Umsatz 1992 Umsatz 2000  Wachstum
Mrd. Euro % Mrd. Euro % p.a. %
Univer saleinzelhandel* 94,3 63,3 100,8 62,1 0,8
Facheinzelhandel 18,2 12,2 18,3 11,3 0,1
L ebensmittel handwerk 25,6 17,2 26,4 16,2 0,4
Drogeriemérkte 0,6 0,4 1,1 0,7 8,0
Spezialeinzelhandel 44,4 29,8 45,8 28,2 0,4
ambulanter und Automatenhandel, 6,2 4,2 6,8 4,2 1,1
feste Marktstande
V ersandhandel 0,7 0,4 0,6 0,4 -0,7
Tankstellen 3,0 2,0 7,9 4,8 12,7
Apotheken 0,5 0,3 0,5 0,3 2,0
sonstige Absatzwege 10,3 6,9 15,8 9,7 55
Einzelhandel i.w.S. 149,0 100,0 162,4 100,0 1,1

*  Kklassischer Lebensmitteleinzelhandel, L ebensmittelumsatze von SB-Warenhausern, V erbrauchermérkten

Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 22, nach Angaben des Statistischen Bundesamtes, EHI 1993 u.

2001 sowie Daten der Tankstellen- und A pothekenverbande
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Strukturell ist die Konzentration im LEH sowie in der Ernahrungsindustrie &hn-
lich. Da die Industrie alternative Absatzkanal e 6ffnen bzw. ausdehnen konnte,
ist eher davon auszugehen, dass der Lebensmitteleinzelhandel seine Position
auf dem Beschaffungsmarkt verschlechtert hat. Tendenziell dirften damit um-
gekehrt die absatzpolitischen Spielraume der Industrie zugenommen haben (Dr.
Lademann & Partner 2002, S. 23 f.).

Ohne naher auf den Betriebsformenmix der Top-Unternehmen einzugehen,
verdeutlicht Tabelle 9, dass funf der Top-Unternehmen im letzten Jahrzehnt
ihre Marktstellung zum Teil deutlich ausbauen konnten. Neben zwei grol3en
Unternehmen (Spar, Tengelmann) biften dagegen kleinere Unternehmen er-
hebliche Umsétze und Marktanteile ein. Dabei zeigt sich, dass die meisten
Gruppen vergleichsweise kleine Betriebsformen betreiben (s. Umsatz/Betrieb),
die oft entsprechend geringe Spielrdume fir die Differenzierung der Sortimente
mit regionalen Produkten lassen (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 25).

Tab. 9: Top LEH-Gruppen im Zeitvergleich

Gruppe Anzahl* Umsatzin Umsatz/Betrieb Umsatzwachstum
(jeweils inkl. Mrd. Euro®  in Mio. Euro in %

Drogeriemarkte) 1991 2000 1991 2000 1991 2000 1991-2000 p.a.

Edeka-Gruppe 13.258 12.524 18,8 22,2 1,4 1,8 18,5 1,9
REWE-Gruppe 7.662 7.980 18,2 20,8 2,4 2,6 14,4 1,5
Aldi 2.400 3.388 12,3 17,0 51 50 38,2 3,7
Spar-Gruppe 10.650 8.621 10,1 10,0 0,9 1,2 -0,5 -0,1
Lidl & Schwarz 960 2.334 3,6 9,9 3,7 4,2 176,1 11,9
Metro-Einzelhandel® 1.068 787 4,9 9,8 45 12,5 102,1 8,1
Tengelmann-Gruppe 3.093 3.556 10,0 7,4 3,2 2,1 -25,6 -3,2
Ubriger LEH 30.309 30.598 30,7 17,2 1,0 0,6 -44,0 -6,2
Summe/Durchschnitt 69.400 69.788 108,6 114,3 1,6 1,6 55 0,6

1 jeweils01. Januar
2 Nur Umsatz mit Nahrungs- und Genussmitteln sowie Wasch-, Putz-, Reinigungs- und K drperpflegemittel.
3 1991 Asko-Gruppe

Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 25, nach AC Nielsen 2001 und M+M Eurodata 2001
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2.3  Bisherige Entwicklung und Bedeutung regionaler
Produkte und regionaler Umsatze

Ausgehend von den zuganglichen Daten zur Markt- und Strukturentwicklung in
Nahrungsmittelverarbeitung und -handel (s.0.) wird in den beiden folgenden
Kapiteln die Auswertung der Unternehmensbefragungen von Dr. Lademann &
Partner (2002) zur aktuellen und zukinftigen Bedeutung regionaler Produkte
und regionaler Umsétze (vgl. zur Methodik Kap. 111.2.1) zusammengefasst. Die
Ergebnisse weisen auf einen hoheren Regionalbezug der Erndhrungswirtschaft
als bislang angenommen hin (ohne statistisch reprasentativ sein zu kénnen).

Bedeutung regionaler Produkte

Die Befragung der Nahrungsmittelhersteller wie auch des Nahrungsmittel-
handels zeigte, dass regionale Produkte im Wettbewerb als Stérke angesehen
werden. Allerdings sind knapp zwei Drittel der Nahrungsmittelhersteller in-
ternational tétig, nur jedes flinfte kleine Unternehmen (Umsatz kleiner 12,6 Mio.
Euro) vermarktet die eigenen Produkte ausschliel3lich in der Region. (Dr. La-
demann & Partner 2002, S. 78).

Eine besondere Bedeutung hat (nach den Ergebnissen der telefonischen
Befragung von 70 Unternehmen) Regionalitdt beim Einkauf von Vorproduk-
ten der Erndhrungsindustrie mit einem Anteil von tUber 50% insgesamt — in
regional affinen Branchen ca. 70%, in regional nicht affinen ca. 30% (Dr. La-
demann & Partner 2002, S. 29).

Im Handel hangt der Anteil der regionalen Produkte nur in geringem Mal3
von der Unternehmensgrol3e ab, entscheidend ist die Betriebsform und v.a. die
Warengruppe: Die héchsten Umsatzanteile von regionalen Produkten werden
in den Warengruppen Fleisch und Fleischerzeugnisse, Backwaren und Bier er-
zielt. Vernachlassigbare oder keine regionalen Anteile weisen hingegen die
Warengruppen Margarine, Kaffee oder Gewirze auf. Bei den Betriebsformen
sind besonders grofRe SB-Warenh&user fur den Absatz von regionalen Pro-
dukten wichtig (Abb. 5), da diese sich mit regionalen Produkten von anderen
Wettbewerbern differenzieren konnen. Discounter dirften dagegen den gering-
sten Anteil an regionalen Produkten aufweisen. Die dominierenden Ziele aller
Unternehmensformen sind die Erfillung ortlicher Kundennachfrage und damit
einhergehender Imagegewinn. Wie in der Vergangenheit (Abb. 6) planen die
SB-Warenhéuser (wie der GroRRhandel) deshalb eine Erweiterung ihrer Pro-
duktpalette regionaler Produkte (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 78).
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Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 46

Abb. 6:
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Abb. 7:
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Abb. 8:
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Doch Regionalitat stellt kein hinreichendes Kriterium fir eine Listung im LEH
dar. Regionale Produkte sind fur den Handel nur dann attraktiv, wenn sie in
hoher Qualitat bei vernunftigem Preis-Leistungs-Verhdltnis, in ausreichenden
Mengen und Uber verlassliche Logistiksysteme geliefert werden konnen (Abb. 7).
Hier scheinen in vielen Fallen aus Sicht des Handels noch grol3e Defizite zu
bestehen. Gerade die Befragung der SB-Warenhéauser (Abb. 8) machte deutlich,
dass aus Sicht der Handel sunternehmen ein hoherer Anteil regionaler Produkte
als Folge mangelnder Herstellerkompetenz (Mengen- und Logistikanforde-
rungen bzw. Erzeuger-, Vertriebs- und Marketingkompetenz) verhindert wird
(Dr. Lademann & Partner 2002, S. 78 f.).

Schéatzung regionaler Umsatze

Der Marktanteil regionaler Umsétze i.w.S, das heildt , echter” regionaler Pro-
dukte plus der regionalen Anteile grolrdumig vermarkteter Produkte, in der
Erndhrungsindustrie wird von Dr. Lademann & Partner auf ca. 30% ge-
schétzt (Tab. 10): bei den 125 gréfiten Unternehmen auf durchschnittlich 20 %,
bei den klein(er)en (jenseits der ,, Top 500*) auf zwei Drittel. Von diesen insge-
samt 30% regionalem Umsatz i.w.S. durfte ca. die Halfte mit , echten” regio-
nalen Produkten (d.h. Produktion und Absatz nur regional) erzielt werden,
also insgesamt etwa 10-15% (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 53 f.).

Zur Abschatzung des Marktvolumens fir regionale Produkte in der Ernah-
rungsindustrie wurden u.a. Informationen aus der Herstellerbefragung und den
Expertengespréchen herangezogen. Diese Daten wurden auf die Befunde der
von Dr. Lademann & Partner betriebenen Konzentrationsdaten der Ernahrungs-
industrie bezogen. Dabei wurde versucht, die Durchschnittsgrof3e der Unter-
nehmen der Konzentrationsstatistik soweit méglich an die Umsatzklassifizie-
rung im Rahmen der Befragung anzunahern. Es ist zu bertcksichtigen, dass
auch sehr grofRe Unternehmen jeweils einen nicht unbetrachtlichen Teil ihres
Umsatzes zwangslaufig ,,rund um den Schornstein® ihrer Produktionsstandorte
erzielen. FUr die groten Unternehmen (Umsatzrang 1 bis 125) mit einem
Durchschnittsumsatz von fast 400 Mio. Euro wurde aber abweichend von den
Befragungsergebnissen angenommen, dass hier die Anteile regionaler Umsétze
niedriger liegen, fur kleinsten Unternehmen wurden die Anteile dagegen nicht
hoher als die Befragungsergebnisse angesetzt. Dadurch ist die Schatzung eher
vorsichtig angesetzt. Die Befragung war auch nicht umfangreich genug, den
Anteil der Unternehmen zu bestimmen, die ausschlief3lich in einer Region ver-

83



TAB [11. Entwicklungstendenzen und Handlungsfel der

arbeiten und zugleich vermarkten. Dennoch zeigen die Befunde, dass diese
Unternehmen vor allem in der kleinsten Umsatzklasse bzw. den beiden letzten
Rangfolgeklassen (Tab. 10) zu finden sein durften. Daher wird der Anteil ech-
ter regionaler Produkte auf etwa 10-13 Mrd. Euro oder zwischen 10 und 15%
geschétzt. Wahrend also insgesamt etwa ein Drittel der verarbeiteten Nah-
rungsmittel in der Herstellungsregion auch vermarktet wird, stammt nur ein
Sechstel des Marktvolumens aus rein regional ausgerichteten Unternehmen
(Dr. Lademann & Partner 2002, S. 53 f.).

Tab. 10: Anteil regionaler Umsétze in der Ernghrungsindustrie

Umsatzrang  Anzahl Unternehmen insgesamt regionale Umsétze
Uﬂter- Umsatz insge- Anteil  Umsatz/ insgesamt in Anteil am
henmen samt in in% Unterneh- Mrd. Euro  Umsatz

Mrd. Euro* men in in %
Mio. Euro

1-125 125 49,3 53 394,7 9,9 20

126-250 125 13,0 14 104,3 3,1 24

251-500 250 10,2 11 41,0 4,5 44

501-1.000 500 9,3 10 18,6 6,1 66

1.001-5.009 4.009 11,2 12 2,8 7,4 66

gesamt 5.009 93,0 100 23,3 31,0 33

*  bewertet zu Absatzpreisen

Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 53

Das Marktvolumen regionaler Produkte im Handel wurde ebenfalls anhand
der Befunde der Unternehmensbefragung und den Experteninterviews einge-
schétzt. Dabei kénnen die wenigen Intensivgesprache nur einen ersten Ein-
druck von der GrofRenordnung der Umsatze mit regionalen Produkten in den
Spezialkanélen liefern. Aufgrund der betriebsformenspezifischen Differenzie-
rung des LEH sind gerade hier die Befragungsergebnisse nicht als , harte Fak-
ten" zu werten (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 54). Fur den Handel wird
der Anteil regionaler Umsatze (ohne unverarbeitete landwirtschaftliche Pro-
dukte wie Obst und Gemise) auf 20% geschétzt (Tab. 11), bzw. auf ca. 15%
im LEH und auf zwei Drittel im direkt verkaufenden L ebensmittelhandwerk,
also bei Backern und Fleischern.
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Tab. 11: Umsatz mit regionalen Produkten im Nahrungsmittelhandel insgesamt
nach Bezugswegen*

Absatzwege Umsatz 2000 Anteil regionaler Produkte
In Mrd. Euro in % in Mrd. Euro
Univer saleinzelhandel* 100,8 15 15,1
Facheinzel handel 18,3 15 2,7
L ebensmittel handwerk 26,4 66 17,5
(Backer ca. 40%, Fleischer ca. 90%)
Drogeriemérkte 1,1 0 0,0
Spezialeinzelhandel 45,7 44 20,3
ambulanter und Automatenhandel, 6,8 20 1,4
feste Marktstéande
V ersandhandel 0,6 0 0,0
Tankstellen 7,9 15 1,2
Apotheken 0,5 0 0,0
sonstige Absatzwege 15,8 16 2,5
Nahrungsmittelhandel insgesamt 162,3 20 37,9

* ohne landwirtschaftliche Produkte

Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 55

Einflussder Konzentrationsentwicklung auf Verarbeitung und Handel mit
regionalen Nahrungsmitteln

Insgesamt zeigten die Untersuchungen von Dr. Lademann & Partner, dass im
Allgemeinen die Konzentrationsprozesse von untergeordneter Bedeutung
fur die Potenziale von regionalen Produkten sind (Tab. 12). So reagieren
nach Auskunft in den Interviews knapp drei Viertel der kleineren Unternehmen
der Erndhrungsindustrie, zu denen die Hersteller regionaler Produkte Uber-
wiegend gehoren, auf die zunehmende Konzentration im Lebensmitteleinzel-
handel Uberhaupt nicht; die reagierenden Unternehmen wiederum versuchen
einerseits, ihre Herstellungskosten zu reduzieren, andererseits verstarkt eine
Nischenstrategie zu verfolgen (u.a. Erweiterung der Produktpalette) und sich
auf die regionale Vermarktung zu konzentrieren. Umsatzstarkere Unternehmen
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nehmen in erster Linie Anderungen im Vertrieb sowie Rationalisierungsmaf-
nahmen im Bereich der Produktion, wie beispielsweise Standortkonzentration
und Automatisierung, vor. Auch auf den Einkauf von Vorprodukten wirkt sich
die Handelskonzentration nur begrenzt aus (knapp zwei Drittel der befragten
Nahrungsmittelhersteller anderten ihren Einkauf von Vorprodukten nicht), nur
vereinzelt wird es daher zu einem sinkenden Anteil an regionalen Lieferanten
kommen (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 79).

Auch die mit dem Handel gefiihrten Interviews zeigen, dass eher mit einer
deutlichen Zunahme regionaler Produkte gerechnet wird. Ebenso deutet der
verhaltnismalig gering ausfallende Anteil der Auslistungen regional affiner
Produzenten an den Gesamtauslistungen (Tab. 12) darauf hin, dass sich die Kon-
zentrationsprozesse in Handel und Industrie kaum auf den Anteil regionaler Pro-
dukte am Einkaufsvolumen auswirken (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 79).

Tab. 12: Wie hat sich die Konzentration im Lebensmittelhandel auf Ihr Unter-
nehmen unmittelbar ausgewirkt?

Firmenin Firmenin gesamt
Branchen mit Branchen mit
hoher niedriger

Regionalitdt Regionalitat
Angaben in %

Verschlechterung der Verhandlungsoptionen 29,8 36,7 32,5
keine Auswirkungen 34,0 13,3 26,0
Wachstumsschub 10,6 30,0 18,2
verstarkter Preis-/Kostendruck 19,1 13,3 16,9
Entstehung einer Abhangigkeitsposition 12,8 20,0 15,6
Umsatzverluste durch Auslistung 6,4 16,7 10,4

N=77; Mehrfachantworten méglich.

Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 57

24  Potenzialefir ein regionales Nahrungsmittelangebot

Erfolgschancen fir regionale Produkte werden v.a. von kleinen Nahrungs-
mittelherstellern und Unternehmen in regional affinen Branchen gesehen,
wahrend grofRe Unternehmen sowie Unternehmen in nicht regional affinen
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Branchen eher von einer geringen Bedeutung der regionalen Produkte ausge-
hen. Damit zeichnet sich eine stirkere Polarisierung der Angebotsstrukturen
ab. Der Nahrungsmittelhandel allerdings sieht deutliche Entwicklungsspiel-
riume fiir regionale Produkte (Abb. 9 u. 10): So nehmen gut vier Fiinftel der
Handelsunternehmen an, dass die Bedeutung der regionalen Produkte in Zu-
kunft zunehmen wird, und knapp die Hilfte der befragten SB-Warenhiuser
plant, die Anzahl regionaler Produkte in den nichsten Jahren zu vergro-
Bern (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 79).

Antriebskraft fiir die zunehmende Bedeutung regionaler Produkte sind die
Verbraucherbediirfnisse (Wunsch nach Sicherheit und Qualitit), die von den
Herstellern wie auch den Hédndlern als Hauptgrund fiir die Forcierung regionaler
Sortimente gesehen werden (Abb. 11) — gezielte MarketingmaBBnahmen bzw.
Regionalinitiativen hingegen werden vom Lebensmittelhandel als eher unter-
geordnete Triebkrifte eingeschitzt, ebenso wie der Faktor Transparenz/
Produktherkunft. Auch groe Unternehmen haben Interesse, regionale Marken
— besonders bei bestimmten Warengruppen wie beispielsweise Milch — in ihrem
Portfolio zu fiihren (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 79 f.).

Abb. 9: Wird die Bedeutung der regionalen Produkte in Zukunft eher zuneh-
men oder eher abnehmen?
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Abb. 10: Planen Sie die Anzahl regionaler Produkte in den nédchsten Jahren ...
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Abb. 11: Worauf fiihren Sie die Zunahme von regionalen Produkten zuriick?
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Ein weiteres Motiv fur das mogliche Wachstum regionaler Produkte sind so-
wohl fir den Handel als auch die Hersteller die Ertragspotenziale, die héher
eingeschatzt werden, weil die Verbraucher bei regionalen Produkten weniger
preissensibel sind. Dartiber hinaus besteht angesichts der zunehmenden Ahn-
lichkeit und Austauschbarkeit der klassischen Markenartikel gerade bei grof3en
Handelsunternehmen Interesse, die Sortimente durch die Listung regionaler
Produkte weiter zu profilieren (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 80).

Diesen positiven Antriebskraften stehen einige hemmende Einflussgr6l3en
gegenuber, wie die grundsétzliche Preisempfindlichkeit der Verbraucher, die
offenen Markte der EU sowie die Bemihungen des Handels, die Beschaffung
durch Verbundvorteile zu straffen. Insgesamt wird mittelfristig ein moder a-
tes Wachstum fir regionale Produkte erwartet, zunehmende Schwierigkei-
ten werden bei kleineren, rein regionalen Anbietern gesehen (Dr. Lademann
& Partner 2002, S. 80).

Echte regionale Hersteller gibt es heute kaum noch. Sie sind vielmehr meist
im Schwerpunkt in einer Region tétig. Mit regionalen Produkten verhalt es
sich ahnlich, sie werden in der Gberwiegenden Zahl der Falle nur vorrangig, aber
nicht ausschliefdlich in einer Region abgesetzt. Um einen regionalen Schwer -
punkt im Wettbewerb zu sichern, mussen Hersteller bereits heute Zugang
zu grol3raumigeren Markten haben. Daher ist die Erschlief3ung entfernterer
Marktregionen fir solche Hersteller Voraussetzung, ihre Marktposition auch in
der Ursprungsregion zu halten (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 72). Daraus
kdnnen folgende Handlungsmoglichkeiten fur die beteiligten Akteure abge-
leitet werden (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 80; vgl. Kap. IV.3):

— Betriebs- und Unternehmensgr6l3e: Hersteller benttigen grundsatzlich
eine gewisse kritische Unternehmens- und Betriebsgrofie, um die Produkt-
gualitat, Produktinnovation, ein professionelles Marketing und die Markt-
erschlie3ung auch tber die Verarbeitungsregion hinaus zu gewéahrleisten.

— Qualifizierung: Voraussetzung fur den Erfolg regionaler Produkte sind ein
professionelles Marketing und ein qualifizierter Vertrieb zunachst einmal
seitens der Hersteller. Um regionale Produkte zu forcieren, missten hier
Qualifizierungsmoglichkeiten ausgeschopft werden. Dies wirde noch ver-
stérkt, wenn auch der Handel Uber eine Qualifizierung des V erkaufsperso-
nals die Produktberatung starker differenzieren konnte.

— Vertikale Kooperation entlang der gesamten Wertschopfungskette: Das
gilt sowohl fir eine heute bereits unter dem Aspekt der Qualitatssicherung
gerade im Fleischbereich anlaufende Zusammenarbeit zwischen Erzeugern,

89



TAB [11. Entwicklungstendenzen und Handlungsfel der

Schlacht- und Zerlegebetrieben sowie Fleisch- und Fleischwarenherstellern
als auch fur die Kooperation zwischen Verarbeitern und Handel (vgl. TAB
2003a).

2.5 Fazt

Vieles spricht dafiir, dass die zunehmende V ereinheitlichung und Internationa-
lisierung von Nahrungsmittelproduktion und -handel den Anteil regionaler
Produktion und Vermarktung immer weiter zurickdréngt. Wenig ist jedoch
dartiber bekannt, wie hoch der Anteil regionaler Produkte und Umsétze trotz
dieser Entwicklungen, insbesondere angesichts der unibersehbaren Konzentra-
tion v.a. des Lebensmittelhandels, aber auch der Erndhrungsindustrie, in Wirk-
lichkeit noch ist. Die Regionalitét von Lebensmitteln wird statistisch in keiner
Weise erfasst, und auch sonst liegen keine genaueren quantitativen Untersu-
chungen zu Bedeutung und Potenzialen regionaler Produkte und Umsétze in
der deutschen Ernahrungswirtschaft vor.

Die in den vorangegangenen Abschnitten prasentierten Untersuchungen von
Dr. Lademann & Partner kommen insgesamt zu dem Ergebnis, dass der Anteil
regionaler Produkte (mit 10-15%), vor allem aber der Anteil regionaler Um-
satze ansonsten uberregional bis international vertriebener Lebensmittel (mit
gut 30%) rund um die Produktionsstandorte weitaus grof3er ist, als tblicher-
weise angenommen wird. Bei den grofieren (, Top 125“) dirfte der regionale
Umsatz bei 20% liegen, bei den kleineren (jenseits der ,Top 500*) bei Uber
60%. Zwei Drittel der gut 5.000 Hersteller insgesamt sind international tatig,
unter den kleinen Unternehmen (Umsatz < 12,6 Mio. Euro) vermarkten etwa
20% ihre Produkte ausschlieflich regional.

Im LEH wird der Anteil regionaler Umsétze (ohne unverarbeitete landwirt-
schaftliche Produkte wie Obst und Gemuse) auf 20% bzw. auf ca. 15% im
LEH und auf zwei Drittel im direkt verkaufenden Lebensmittelhandwerk, also
bei Backern und Fleischern, geschétzt. Diese Zahlen sind selbstverstandlich
hoch aggregiert, konnen jedoch zumindest als Richtwert und Bezugspunkt bei
der Einschétzung bestehender Potenziale einer regionalen Nahrungsmittelver-
sorgung dienen.

Eine analytische Unterscheidung in regional affine Branchen der Lebensmit-
telindustrie (Backwaren, Bier, Fleisch und seine Erzeugnisse, Milch und ihre
Produkte, alkoholfreie Getranke und Wein/Sekt) einerseits und regional nicht
affinen Branchen (alle Ubrigen der Guterklassensystematik des Statistischen
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Bundesamtes) andererseits zeigt, dass sich die regional affinen Branchen in
den 1990er-Jahren besser entwickelt haben als die regional nicht affinen. Die
regional affinen Branchen konnten ihren Inlandsumsatz starker erhtéhen und dem
Importdruck besser widerstehen. Die regional affinen Branchen, die zusammen
gut 60% der deutschen Lebensmittelproduktion reprasentieren, sind deutlich
geringer konzentriert (mittlerer Jahresumsatz 15 Mio. Euro vs. 47 Mio. Euro)
und deutlich beschéaftigungsintensiver (145.000 Euro Umsatz je Mitarbeiter vs.
265.000 Euro je Mitarbeiter in den regional nicht affinen Branchen). Vorpro-
dukte werden in den regional affinen Branchen zu ca. 70%, in den regional
nicht affinen nur zu ca. 30% aus regionalen Quellen erworben.

Im Handel hangt der Umsatzanteil regionaler Produkte zum einen von der
Warengruppe ab (entsprechend den regional affinen Branchen), zum anderen
von der Betriebsform (und nicht vorrangig von der Unternehmensgrof3e insge-
samt, auch wenn diese mit bestimmten Betriebsformen korreliert): Auf den
ersten Eindruck Uberraschend, weisen vor allem grol3e Betriebe wie SB-Waren-
hauser einen Schwerpunkt bei regionalen Produkten auf. Gegenlber den Dis-
countern mit ihren vergleichsweise kleinen und zumindest national weitgehend
standardisierten Sortimenten muissen sich die SB-Warenhduser und Verbrau-
chermérkte durch grof3e und differenzierte Produktpaletten profilieren. Dabei
zielen regionale Produkte insbesondere auf die Befriedigung ortlicher Kun-
dennachfrage und einen damit verbundenen langfristigen Imagegewinn. Alle
Handelsunternehmen gehen aufgrund wachsender Verbraucheranspriiche an
Qualitét und Sicherheit von einer zunehmenden Bedeutung regionaler Produkte
aus — gezielte Marketingmal3nahmen bzw. Regionalinitiativen hingegen werden
als eher untergeordnete Triebkréfte eingeschétzt. SB-Warenhauser (und der
GroRRhandel) planen daher eine Vergrof3erung ihrer regionalen Sortimente —
allerdings immer unter einem grof3en Vorbehalt: Regionale Produkte sind fir
den Handel nur dann attraktiv, wenn sie in hoher Qualitét bei verninftigem
Preis-Leistungs-Verhdltnis, in ausreichenden Mengen und Uber verlassliche
Logistiksysteme geliefert werden konnen. Eine mangelnde Herstellerkompe-
tenz wird deshalb auch als Haupthemmnis vom Handel angesehen.

Die Chancen regionaler Lebensmittel produzenten erscheinen daher insgesamt
nicht schlecht. Den hohen Anforderungen an Produktqualitat, Marketing und
Markterschliefung werden langerfristig vermutlich vorrangig Unternehmen
einer gewissen Grolde entsprechen konnen. Bereits in der Vergangenheit haben
viele Hersteller den schwerpunktmaldigen regionalen Absatz dadurch erst mog-
lich gemacht bzw. zumindest abgesichert, dass sie gleichzeitig verstarkte tber-
regionale Marketingaktivitaten entwickelt haben. In dieser Hinsicht erscheint
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eine gezieltere Nutzung geschutzter Herkunftszeichen nach EU-Recht fir die
Produktion regionaler Spezialitaten (Kap. I11.3) sehr erfolgsversprechend. Un-
abhangig davon ist eine kontinuierliche Qualifizierung und Professionalisierung
aller Beteiligten notig (Kap. I11.4), und vertikale Integration und Kooperation
gelten als Schlissel fur nachhaltige Qualitatssicherung und Wertschdpfung.

3. Bedeutung und Nutzung geschitzter Herkunfts-
zeichen

Internationale Vereinbarungen zu Lebensmittel produktion und -handel, wie sie
im Codex Alimentarius niedergelegt sind und/oder tber die Welthandelsorga-
nisation (WTO) geregelt und Uberwacht werden, setzen Mindeststandards und
sollen Ansatze von nationalem Protektionismus verhindern (Gerschau et al.
2002, S. 42). Die gezielte Einengung von Absatzkreislaufen auf nationaler oder
regionaler Ebene ist grundsatzlich nicht erwinscht, weil sie den Wettbewerb
behindert und das Wohlstandsgefalle angeblich zementiert. Auch die EU-Politik
wendet sich gegen eine Forderung der Regionalvermarktung von Lebensmitteln
aufgrund der blof3en eingrenzbaren Herkunft, sondern verlangt daftir die Ver-
zahnung der Herkunft mit einer spezifischen Qualitét. Dieser Ansatz geht auf
ein Qualitatsverstandnis zurtck, das vor allem in Italien und Frankreich grof3e
Bedeutung hat — Lander mit einer Bevolkerung, die (regional erzeugten) Lebens-
mitteln bekanntermalden eine besonders grol3e Wertschatzung entgegenbringen.
In Deutschland hingegen gibt es eine Tradition der mehr oder weniger
»blanken® Herkunftsgarantie (z.B. die 0.g. Regionalmarken, Kap. I1.2.4), die
zwar auch ,Gutes* (z.B. aus Hessen) versprechen, dieses aber haufig nicht
naher oder zumindest nicht exklusiv definieren. Mit der Entscheidung des Eu-
ropaischen Gerichtshofes vom 05. November 2002, welcher die Werbung der
CMA fir ,Markenqualitéat aus deutschen Landen“ als offentliche Vermark-
tungshilfe interpretiert und aufgrund fehlender spezifischer Qualitétsdefinitio-
nen untersagt hat, diurfte ein Bewusstseinswandel in Deutschland verstérkt
worden sein, der bis dahin nur bei wenigen Beteiligten stattgefunden hatte —
auf Landerebene am weitestgehenden in Bayern (Kap.l1.2.4). Das folgende Ka-
pitel widmet sich dem (rechtlichen) Konflikt zwischen Herkunftsangabe und
Qualitétsanforderungen. Fir die Zukunft regionaler Produkte bzw. Spezialitéten
in und aus Deutschland erscheint es von zentraler Bedeutung, dass die hiesigen
Produzenten die Moglichkeiten der einschldgigen EU-Regelungen, d.h. vor
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allem der geschitzten Herkunftszeichen, erkennen und nutzen, die staatlichen
Institutionen die Fordermdglichkeiten durch die EU wahrnehmen und die fir
die bisherige Herkunftsbewerbung genutzten Mittel zugunsten qualifizierter
Herkunftsangaben umwidmen.

3.1  Geographische Her kunftsangaben als Qualitatssignal flr
Verbraucher

Eine Reihe von Verbraucherbefragungen kommt zu dem Ergebnis, dass das Ur-
sprungsland bzw. die Ursprungsregion einer der wichtigsten Faktoren fur die
Kaufentscheidung der Verbraucher ist. Dies gilt nicht nur fir die Verbraucher
in Deutschland, sondern auch fur die Verbraucher in den anderen Mitglieds-
staaten der Europdisches Union (Becker 2002, S. 21).

FiUr die zunehmende Bedeutung der regionalen bzw. nationalen Herkunft ei-
nes Nahrungsmittels durften — nachdem die Grundbedirfnisse der Verbraucher
nach Menge, Sicherheit und Auswahlméglichkeiten der Nahrungsmittel weitest-
gehend gedeckt sind — drei weitere Faktoren von Bedeutung sein (Becker 2002,
S. 21f1.):

— Gegenuber vielen anderen Eigenschaften von Lebensmitteln bezeichnet
Herkunft etwas, das die Verbraucher ohne Expertenwissen verstehen (auch
wenn z.B. ,Italienisches Olivendl* moglicherweise nur in Italien abgefillt
worden ist).

— Dazu kommt das Image der jeweiligen Region, das positiv auf die Wahr-
nehmung des jeweiligen Produktes ausstrahlen kann.

— Die regional oder national verortbaren Skandale im Lebensmittelbereich
(Gsterreichischer Wein, spanisches Olivendl, britisches Rindfleisch, belgi-
sche Huhnereier etc.), schwéachen (oder zerstéren gar) dieses Image, starken
aber meist im Gegenzug die Bedeutung anderer, alternativer regionaler
Herklnfte, besonders der ndheren Umgebung bzw. des eigenen Landes.

Die herausragende Bedeutung der Herkunft als Qualitatssignal wird dem Ver-
braucher (folgerichtig) durch die Herausstellung der Herkunft als Verkaufsar-
gument beim Einkauf, in der Werbung und durch die Presse vermittelt.
Insbesondere bei frischem Fleisch sowie Obst und Gemiuse stehen den Ver-
brauchern nur wenige (andere) Qualitatssignale zur Produktbewertung zur Ver-
figung. Gerade fur Thekenprodukte kommt der geographischen Herkunftsanga-
be daher eine besondere Bedeutung zu. Bei verpackten Lebensmitteln hingegen
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lassen sich mit der Verpackung auch andere Qualitatssignale transportieren, die
das Informationsbedurfnis der Verbraucher befriedigen kénnen. Wenn nur
wenige Qualitétssignale vorhanden sind und auf der anderen Seite ein grol3es
Bedurfnis der Verbraucher an einer Bewertung der Produkte besteht, kann es zu
einer subjektiven Uberinterpretation von Qualitatssignalen kommen. Dies gilt
insbesondere fiir Vertrauenseigenschaften? von Produkten, wie der geographi-
schen Herkunft (Becker 2002, S. 22 f.).

Im ginstigen Fall, d.h. bei einer vertrauenswirdigen Kennzeichnung, stérkt
die Herkunftsangabe das Vertrauen der Verbraucher in das Lebensmittel insge-
samt. Im ungunstigen Fall, z.B. bei einer nicht vertrauenswirdigen Auskunft
des Verkaufspersonals, geschieht das Gegenteil. Damit einer geographischen
Herkunftsangabe wirklich vertraut werden kann, ist diese zu definieren und zu
kontrollieren. Die Kontrolle sollte in der Regel durch Dritte vorgenommen
bzw. durch diese kontrolliert werden. Nur wenn der geographischen Herkunfts-
angabe als einem geschiitzten Herkunftszeichen vertraut werden kann, kann die
Herkunftsangabe sich auch mittel- und langfristig als Qualitatssignal etablieren
(Becker 2002, S. 24).

Die blof3e Garantie der Herkunft Uber die einfache Herkunftsangabe ist in
ihrer Ausstrahlung auf die Verbraucher beschrankt und durch die o.g. Lebens-
mittel skandal e tendenziell desavouiert. Der Ansatz kombinierter und vor allem
qualifizierter Herkunftsangaben, die eine feste Beziehung zwischen Ursprung
und Produktionsprozess definieren und garantieren, ist mittel- und langfristig
weitaus Erfolg versprechender.

Eine geographische Herkunftsangabe ist primar eine Verstandigungsnorm
uber den Ursprung bzw. die Herkunft eines Produktes. Dartber hinaus kann
diese Angabe auch den Charakter einer Marke bekommen, wenn mit der geo-
graphischen Herkunft fir die Verbraucher bestimmte qualitatsbestimmende Pro-
dukteigenschaften verbunden sind. Eine Marke ist in diesem Zusammenhang
nichts anderes als ein Qualitatssignal in der Kommunikation zwischen Anbieter
und Nachfrager (Becker 2002, S. 10)

Es lassen sich drei grundlegende Kategorien von geographischen Her-
kunftsangaben unterscheiden (Abb. 12): die einfache, die kombinierte und die
gualifizierte Herkunftsangabe. Bei der einfachen Herkunftsangabe ,, Apfel aus

2 Indler Kirze: Sucheigenschaften (Preis, Aussehen) kénnen vorab erkannt werden, Erfahrungsei-
genschaften erst durch Verzehr erlebt, Vertrauenseigenschaften nur geglaubt werden. Zur Unter-
scheidung von Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften s. ausfihrlich Bericht | zur Quali-
tét (TAB 2003a).
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Deutschland* steht die Herkunft im Vordergrund. Bei der kombinierten Her-
kunftsangabe ,,Markenqualitdt aus deutschen Landen* oder ,,Herkunft und Qua-
litit aus Baden-Wiirttemberg®“ wird die Herkunft mit der Qualitdt verbunden.
Bei ,,Schwarzwilder Schinken* steht die Herkunft fiir eine besondere Qualitit,
die aus regionalspezifischen Grunderzeugnissen und/oder Produktionstraditionen
resultiert (Becker 2002, S. 9).

Abb. 12: Kategorien geographischer Herkunftsangaben in Deutschland

geographische

Herkunftsangaben
einfache kombinierte qualifizierte
Herkunftsangabe Herkunftsangabe Herkunftsangabe
hergestellt in Markenqualitat aus Schwarzwalder
Deutschland deutschen Landen Schinken

Quelle: Becker 2002, S. 9

Dieses Schema kann auf der einen Seite bei den qualifizierten Herkunftsanga-
ben nach EU-Recht (s.u.) weiter differenziert werden in die geschiitzte geogra-
phische Angabe (,,g.g.A.“ — Schwarzwilder Schinken) und die (noch ,,strenger
definierte) geschiitzte Ursprungsbezeichnung (,,g.U.“ — z.B. Allgduer Bergkise).
Auf der anderen Seite existieren iiberlappende und angrenzende markenrecht-
liche Kategorien wie Gattungsbezeichnung (z.B. Pilsener), individualisierte
geographische Angaben als Individualmarken (,,Warsteiner*) oder Phantasie-
namen (,,Capri*) ohne jeden Herkunftsbezug (s.u.).

Geographische Herkunftsangaben und Marken haben sehr viele Gemeinsam-
keiten. Es besteht jedoch (zumindest) ein ganz wichtiger Unterschied. Im Gegen-
satz zu privaten Marken konnen geographische Herkunftsangaben in der Regel
nicht nur von einem Anbieter, sondern von allen Anbietern in der jeweiligen
Region verwendet werden. Damit lohnen sich Investitionen in den Aufbau von
Reputation fiir die jeweilige geographische Herkunftsangabe fiir Einzelanbieter
kaum bzw. nicht (Becker 2002, S. 10). Hinzu kommt bei einer solchen Kollek-
tivmarke (gegeniiber einer Individualmarke) die immanente Gefahr der Quali-
tatsverschlechterung. Wenn die Produktion einer herausgehobenen Qualitdt mit
hoheren Kosten verbunden ist, so werden die Anbieter versuchen, die mindes-
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tens geforderte Qualitdt mit moglichst geringen Kosten zu produzieren. Dies
zeigt sich besonders bei den kombinierten Herkunftsangaben der Qualitéts- und
Gutezeichen der einzelnen Bundeslander, die in der Regel nur unwesentlich
héhere Anforderungen an die Produktion als die gesetzlichen Vorschriften haben.
Bei der qualifizierten Herkunftsangabe ist die Tendenz zu einer Qualitétserosion
etwas geringer, weil das Kollektiv hier sehr viel kleiner ist (Becker 2002, S. 11).

Damit auch langfristig mit einer geographischen Herkunftsangabe eine be-
sondere Qualitéat verbunden wird, muss die geographische Herkunftsangabe
zusammen mit der dazugehorigen besonderen Qualitat geschitzt werden. Nur
wenn die Konsumenten sich auf die besondere Qualitét verlassen kdnnen, wer-
den geographische Herkunftsangaben, genau wie auch Marken, sich erfolgreich
als Qualitatssignal etablieren kénnen. Besteht kein besonderer Schutz der mit
der geographischen Herkunftsangabe verbundenen besonderen Qualitét, so
konnen sich geographische Herkunftsangaben bestenfalls als Gattungs- bzw.
Verkehrsbezeichnungen etablieren wie in Deutschland, jedoch nicht als Marken
wie in Frankreich (Becker 2002, S. 12).

Die Bedeutung und Brisanz der EU-Regelungen zum Schutz von Herkunfts-
angaben ist nicht leicht zu erfassen. Dies liegt vor allem daran, dass zwei
Rechtsbereiche betroffen sind und in der Diskussion schwer auseinander zu
halten sind: das Beihilfenrecht und das Wettbewerbs- bzw. Markenrecht. Das
Beihilfenrecht regelt die Verwendung oOffentlicher Gelder zur Unterstiitzung
privatwirtschaftlicher Aktivitaten, das Markenrecht regelt den Schutz von Mar-
ken und sonstigen Kennzeichen (zu denen auch die qualifizierten Herkunfts-
zeichen gehoren).

In der Verordnung 92/2081/EWG des Rates vom 14. Juli 1992 zum Schutz
von geographischen Angaben und Ursprungsbezeichnungen fir Agrarer-
zeugnisse und Lebensmittel werden beide Rechtsbereiche mit Blick auf die
ubergeordneten Ziele der EU-Politik interpretiert und geregelt. Die Ziele, die
mit der Verordnung 92/2081/EWG erreicht werden sollen, sind folgende (Becker
2002, S. 41.):

1. Agrarmarktpolitik: Diversifizierung der Agrarproduktion, damit das An-
gebot besser an die Nachfrage angepasst wird

2. Regional- und Strukturpolitik: Foérderung der landlichen Entwicklung,
sowohl durch die Steigerung des Einkommens der Landwirte als auch durch
die Verhinderung der Abwanderung der landlichen Bevolkerung

3. Verbraucherpolitik: Befriedigung der Anspriiche der Verbraucher an
Qualitét sowie an klare und knappe Information
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3.2  Geschitzte geographische Her kunftsangaben

Rechtsrahmen in der EU

Der Ansatz der Verordnung 92/2081/EWG fufdt auf der Tradition und dem
(Rechts-)Verstandnis in Frankreich und anderen romanischen Landern wie
Italien, Spanien und Portugal (Becker 2002, S. 13). Nach der Verordnung
92/2081/EWG sind die Eintragung und der Schutz in folgenden Versionen
maoglich (Gerschau et al. 2002, S. 44):

» Die Eintragung einer strengen , geschutzten Ursprungsbezeichnung (g.U.)",
wenn die Qualitadt oder die Eigenschaften des Produkts tberwiegend oder
ausschliefdlich den geographischen Verhéltnissen einschliel3-
lich der natirlichen und menschlichen Einflisse zu verdan-
ken sind, d.h. das Produkt muss in dem begrenzten geographi-
schen Gebiet gewonnen/erzeugt und verarbeitet und herge-
stellt werden (z.B. ,Allgduer Bergkase“ oder ,Luneburger
Heidschnucke®).
« Die Eintragung einer abgeschwéchten Form als , geschiitzte geographische
Angabe (g.g.A.)“, wenn sich eine bestimmte Qualitat, das Ansehen oder
eine andere Eigenschaft aus dem geographischen Ursprung
ergibt, d.h. das Produkt muss in dem begrenzten geographi-
schen Gebiet gewonnen/erzeugt und/oder verarbeitet und/
oder hergestellt werden (z.B. , Spreewdlder Gurken“ oder
»Munchner Bier").

Es kénnen auch grof3e regionale Gebiete im Produktnamen gemal der Verord-
nung 92/2081/EWG geschiitzt werden. Dies zeigt die geschitzte geographische
Angabe , Specially Selected Scotch Beef*, die aufgrund der traditionellen Hal-
tungsmethode der Rinder in der charakteristischen Landschaft Schottlands, die
auf der Weidehaltung beruht, eine herausgehobene Qualitét und Ansehen erlangt
hat (Becker 2002, S. 38).

Damit eine geographische Herkunftsangabe den Schutz des Gemeinschafts-
rechts genief3en kann, wird diese in das Verzeichnis der geschitzten Ursprungs-
bezeichnungen und der geschitzten geographischen Angaben eingetragen. Alle
anderen geographischen Angaben oder Ursprungsbezeichnungen, wenn sie den
Eindruck vermitteln, dass sich aus der geographischen Angabe oder der Ur-
sprungsbezeichnung eine besondere Qualitat herleitet, sind als Irrefihrung der
Verbraucher anzusehen (Becker 2002, S. 39).
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Rechtsrahmen in Deutschland

Geographische Herkunftsangaben als Bezeichnung bzw. Zeichen kénnen im
deutschen Recht geschuitzt werden, sobald die so bezeichneten Erzeugnisse aus
dem Ort, der Gegend, dem Gebiet oder dem Land stammen, das durch diese
Angabe bezeichnet wird. Das EU-Gemeinschaftsrecht hingegen kennt nur die
geschutzte Ursprungsbezeichnung und die geschitzte geographische Angabe
nach Verordnung 92/2081/EWG, nicht jedoch den Schutz der einfachen Her-
kunftsangabe (Becker 2002, S. 27). In deutsches Recht wurde die Verordnung
92/2081/EWG mit dem Markengesetz von 1995 lbernommen.

Der Schutz der geographischen Herkunftsbezeichnungen wird im Rechtssys-
tem der EU dem Lebensmittelrecht zugerechnet. Dieser Bereich gehort zu den
weitgehend harmonisierten Gesetzesbereichen. Hingegen ist der Schutz geo-
graphischer Herkunftsangaben im deutschen Recht Teil des Markenrechts und
damit des Wettbewerbsrechts. Bei dem Wettbewerbsrecht handelt es sich um
einen auf Gemeinschaftsebene bisher weitgehend nicht harmonisierten Bereich
(Becker 2002, S. 29). Das Verhdltnis des deutschen Markenrechts zum gemein-
schaftlichen Recht ist daher nach wie vor offen und bietet weiterhin Konflikt-
stoff (Kap. I11.3.3).

Die Schutzziele des Marken- bzw. Wettbewerbsrechts im Hinblick auf geo-
graphische Herkunftsangaben (Abb. 13) betreffen die Mitbewerber, die regio-
nalen Anbieter und die Verbraucher (Becker 2002, S. 28 f.):

— Die Mitbewerber sind vor unlauterem Wettbewerb zu schitzen. Insbesondere
sind (potenzielle) Mitbewerber vor einer Schadigung durch die ,Aneig-
nung” der geographischen Herkunftsangabe durch einen bestimmten Anbie-
ter in der Region zu schiitzen.

— Die regionalen Anbieter, welche die geographische Herkunftsangabe als
, Kollektivmarke* benutzen wollen, sind davor zu schitzen, dass der Ruf
dieser ,Marke* ausgebeutet wird, eine Anlehnung erfolgt oder gar zu einem
Gattungsbegriff abgleitet.

— Die Verbraucher sind vor Irreftihrung und Tauschung zu schiitzen. Mal3ge-
bend kann die Verkehrsauffassung sein, ob es sich um eine einfache, eine
kombinierte oder um eine qualifizierte Herkunftsangabe handelt.

Bis zur Einfuhrung des Markengesetzes gab es in deutschem Recht kein sub-
jektives Recht an geographischen Herkunftsangaben, d.h. es wurde kein abso-
lutes Recht zur ausschlief3lichen Benutzung der Herkunftsangaben, wie es bei
Warenzeichen der Fall ist, gewahrt. Der Schutz geographischer Herkunftsanga-
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ben folgte lediglich mittelbar aus dem Schutz gegen Irrefiihrung und Unlauter-
barkeit, also dem Verbot, im geschiftlichen Verkehr falsche Herkunftsangaben
zu benutzen (Becker 2002, S. 30).

Abb. 13: Bereiche des Schutzes der geographischen Herkunftsangabe

Schutz der
Herkunftsangaben
Schutz der Mitbewerber vor Schutz und Foérderung der Schutz der Verbraucher
unfairen Handelspraktiken regionalen Anbieter vor Irrefihrung

Quelle: Becker 2002, S. 28

Das Markengesetz von 1995 hingegen beruht auf der Konzeption eines umfas-
senden Kennzeichenschutzes. Der Schutz aller geschiftlichen Kennzeichen, auch
geographische Herkunftsangaben werden als solche genannt, ist das Ziel dieses
Gesetzes. Das neue Markengesetz ordnet die geographische Herkunftsangabe
in einer Reihe mit den Marken und den geschiftlichen Bezeichnungen ein und
erkennt damit ausdriicklich ihren Kennzeichencharakter an (Becker 2002, S. 30).

Es lassen sich drei Formen des Schutzes der geographischen Herkunftsan-
gabe unterscheiden (Abb. 14): Sie kann als Individual- oder als Kollektivmarke
beim Patentamt oder auch als national- oder bundesstaatliches Herkunfts- und
Giitezeichen bei dem RAL Deutsches Institut fiir Giitesicherung und Kenn-
zeichnung e.V. beantragt und eingetragen werden (Becker 2002, S. 13).

Bei der (deutschen) Kollektivmarke miissen im Gegensatz zur Verordnung
92/2081/EWG Eigenschaften oder die Qualitit nicht mit dem geographischen
Ursprung zusammenhéngen. Es brauchen im Prinzip iiberhaupt keine besonderen
qualititsbestimmenden Merkmale vorhanden zu sein (Becker 2002, S. 14).

Ein Beispiel fiir eine geographische Herkunftsangabe als Individualmarke ist
»Warsteiner®, fiir eine Kollektivmarke nach deutschem Recht ,,Aischgriinder
Karpfen* und fiir ein staatliches Zeichen das (bisherige) CMA-Giitezeichen
,Markenqualitit aus deutschen Landen®. ,,.Schwarzwilder Schinken* hingegen
ist ein Beispiel fiir die Eintragung einer Kollektivmarke nach Verordnung
92/2081/EWG (Becker 2002, S. 14).
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Abb. 14: Formen des Schutzes der geographischen Herkunftsangabe

Schutz der geographischen

Herkunftsangabe
Individualmarke Kollektivmarke staatliches Zeichen
Markenrecht [VO 92/2018/EWG] Herkunfts- u. Gltezeichen

Quelle: Becker 2002, S. 14

Mit der Gemeinschaftsleitlinie fiir staatliche Beihilfen zur Werbung fiir in
Anhang I des EG-Vertrags genannte Erzeugnisse (vgl. Amtsblatt der Euro-
pdischen Gemeinschaften vom 12. September 2001, C 252/5 ff.) hat die Euro-
pdische Kommission die Bedingungen konkretisiert, unter denen sie eine Ab-
satzforderung fiir Produkte mit Herkunftsangabe mit Mitteln aus Offentlichen
Haushalten einschlieBlich parafiskalischer Abgaben oder Zwangsbeitrigen be-
fiirwortet bzw. ablehnt. Grundsitzlich sind Werbekampagnen fiir (regionale)
Produkte, die in den Mitgliedstaaten nach verschiedenen Verfahren und Tradi-
tionen angebaut bzw. hergestellt werden, erlaubt. Werden sie aber mit 6ffentli-
chen Mitteln subventioniert, so diirfen sie sich an Verbraucher in anderen Re-
gionen und auch an nicht einheimische Besucher der betreffenden Region wen-
den, nicht jedoch an die regionale Bevdlkerung selbst (Gerschau et al. 2002,
S. 43 f.). Dies bedeutet genau genommen, dass das EU-Recht eine regionale
Nahrungsmittelversorgung i.e.S. explizit fiir nicht fordernswert hilt, auch wenn
durch viele MaBlnahmen der regionalen Strukturféorderung eine regionale Nah-
rungsmittelversorgung durchaus unterstiitzt werden kann. Diese etwas wider-
spriichlich erscheinende Haltung resultiert aus der Verfolgung zweier unabhin-
giger politischer Ziele, einerseits der Garantie des Wettbewerbs zum Wohle der
Verbraucher und zur Wahrung der unternehmerischen Chancengleichheit auf
dem gemeinsamen Markt, andererseits der Angleichung der Lebensverhiltnisse
im Europa der Regionen (vgl. Kap. III.1.1).

Besonders kritisch werden Werbekampagnen gesehen, die Herkunft und
Qualitit nur scheinbar miteinander verbinden. Wird unter (Mit-)Verwendung
von Offentlichen Mitteln behauptet, ,,dass Produkte eines bestimmten Ursprungs
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aufgrund eines Systems zur Ruckverfolgung des Ursprungs etwas Besonderes
sind, wahrend sie doch in Wirklichkeit nur die relevanten Rechtsvorschriften
fur die Vermarktung aller vergleichbaren Produkte erfiillen, so kann dies den
Verbraucher irreflhren, weil suggeriert wird, dass das Produkt besondere Eigen-
schaften besitzt, obwohl alle vergleichbaren Produkte dieselben Eigenschaften
besitzen* (Amtsblatt der Europaischen Gemeinschaften vom 12. September
2001, C 252/10, nach Gerschau et al. 2002, S. 44).

Seit einiger Zeit haben deutsche Bundeslander begonnen, sich dem Uberge-
ordneten EU-Recht anzupassen, allerdings mit sehr unterschiedlichen Konse-
guenzen (Gerschau et al. 2002, S. 46):

— Bayern hat sein friheres Zeichen ,,Qualitat aus Bayern — garantierte Her-
kunft (QHB)“ in das Programm ,Geprifte Qualitat — Bayern® Uberfuhrt
(Kap. I1.2.4). Dieses ist am 13. Februar 2002 durch die EU europaweit als
erstes Regionalzeichen notifiziert worden, mit der Bedingung, dass das
Konzept des Zeichens auch von anderen Bundesl&ndern oder Mitgliedstaaten
verwendet werden kann.

— Das Land Brandenburg hingegen hat sein Qualitats- und Herkunftszeichen
» Brandenburgisches Qualitatserzeugnis* nach ablehnender Prifung durch die
EU abgeschafft und durch ein neues Zeichen , Qualitatserzeugnis pro agro
gepruft” (pro agro = Verband zur Férderung der Agrar- und Ernahrungs-
wirtschaft des Landes Brandenburg e.V.) ersetzt. Dieses Zeichen lasst keinen
(direkten) Ruckschluss auf Brandenburg mehr zu und bezieht sich nur noch
auf Qualitétsprodukte allgemein.

3.3 M ar kenrecht, Wettbewer bsrecht und Beihilfenr echt

Die Vereinbarkeit von — deutschem — Markenrecht und dem gemeinschafts-
rechtlichen Schutz der geographischen Herkunftsangabe wird anhand von
richterlichen Einzelfallentscheidungen geklart. Eine Frage wurde hier bereits
weitgehend beantwortet — die Frage, ob die geographische Herkunftsangabe als
Individualmarke in den Geltungsbereich der Verordnung 92/2081/EWG féallt.
Dabei wurde die Individualmarke , Warsteiner als einfache Herkunftsangabe
interpretiert. Diese fallen laut einem Urteil des EUGH vom 07. November 2000
nicht in den Regelungsbereich der Verordnung 92/2081/EWG (Becker 2002,
S. 15u. 40 f.).

Es bleibt jedoch die Frage offen, ob der Umkehrschluss zuléssig ist (Losch-
leder 2001, S. 117, nach Becker 2002, S. 41): Fallen alle qualifizierten Her-
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kunftsangaben, die mit der geographischen Bezeichnung zugleich eine Angabe
uber die — mit der Herkunft zusammenhangende — Beschaffenheit der Ware
geben, in jedem Fall unter die Verordnung 92/2081/EWG und kdnnen nur
nach deren Mal3gabe geschitzt werden? Und was ist mit den kombinierten
Herkunfts- und Qualitatsangabe, z.B. den regionalen und nationalen Herkunfts-
und Qualitatszeichen?

Der Spruch des EuGH vom 05. November 2002 betrifft nur den beihilfen-
rechtlichen Aspekt (s.u.), die markenrechtlichen Fragen sind damit nicht ge-
klart. Wie bereits beschrieben (Kap. 111.3.2), haben die deutschen Regionalmar-
keting-Agenturen jedoch begonnen, im Sinne des EU-Rechts ihre Herkunfts-
und Gutezeichen in Richtung einer Betonung der Qualitat und einer Offnung
gegeniber anderen Anbietern umzuwandeln.

Eine immer wieder schwierige und strittige Frage ist die Abgrenzung der
geogr aphischen Herkunftsangabe von der Gattungsbezeichnung. Dies zeigen
die Beispiele ,Feta*, ,Pilsener®, ,Aachener Printen“, ,LUbecker Marzipan®,
»Dresdner Stollen” oder , NiUrnberger Rostbratwirste*. Bei Gattungsmarken ist
die Herstellung nicht an einen Ort gebunden, entstammt herkdbmmlich aber einer
gewissen Tradition eines engeren oder weiteren geographischen Bezirks. Die
EU-Kommission hat die Kasebezeichnungen , Brie", ,, Camembert”, , Cheddar”,
,Edamer”, ,Emmentaler” und , Gouda“, nicht aber ,Appenzeller® oder ,, Gruyere"
als mittlerweile degenerierte, nicht mehr ortsbezogene Beschaffenheitsangaben
qgualifiziert (Becker 2002, S. 43 f., nach Harte-Bavendamm 1996).

In der deutschen Rechtsauffassung ist die Abgrenzung des Gattungsbegriffs
von der geographischen Herkunftsangabe von der Verkehrsauffassung abhangig.
Nach der Rechtsprechung in Deutschland ist die Umwandlung einer Herkunfts-
bezeichnung in eine Gattungsbezeichnung bzw. eine Beschaffenheitsangabe
dann eingetreten, wenn nur ein ganz unbeachtlicher Teil der beteiligten Ver-
kehrskreise in der Angabe einen Herkunftshinweis sehen. Die Ruckentwick-
lung von der Beschaffenheits- bzw. Gattungsbezeichnung in die geographische
Herkunftsbezeichnung wird wiederum nur dann vorgenommen, wenn die Mehr-
heit der einschlagigen Verkehrskreise wieder auf einen geographischen Her-
kunftshinweis schlief3en (dies wird durch Befragungen empirisch festgestellt).
Bezeichnungen wie , Dresdner Stollen® oder , LUbecker Marzipan® koénnen auf
eine Gratwanderung dieser Art zurtickblicken. Eine enge Auslegung der Ver-
ordnung 92/2081/EWG hétte den Schutz fir geographische Herkunftsangaben
wie ,Aachener Printen“, oder ,Libecker Marzipan“ verhindert. Diese hétten
auch als Gattungsbezeichnungen eingestuft werden kénnen. Mittlerweile sind sie
jedoch auf Gemeinschaftsebene anerkannt und registriert (Becker 2002, S. 44 f.).
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Mittel bare geographische Angaben — bildliche Darstellungen

Bisher sind auf Gemeinschaftsebene ausschliefdlich die qualifizierten geogra-
phischen Angaben nach Verordnung 92/2081/EWG geschiitzt. Eine rechtliche
Grauzone ist der Bereich der mittelbaren Herkunftsangaben, z.B. die drei L6-
wen als Zeichen fur das Herkunfts- und Qualitatszeichen Baden-Wirttemberg
oder die Landkarte mit Heraushebung der Region im Falle des Giitezeichens
Schleswig-Holstein. Mittelbare, insbesondere bildliche geographische Angaben
konnen zwar unter das Beihilfenrecht fallen, gehéren jedoch nicht in den An-
wendungsbereich der Verordnung 92/2081/EWG (Becker 2002, S. 45).

Beihilfenrecht und das Urteil des EuGH vom 5. November 2002

Die Regelungen des gemeinschaftlichen Beihilfenrechts sind gegeniber dem
Markenrecht sowohl detaillierter als auch umfassender und strenger. Der Ein-
fluss der EU-Vorschriften auf die nationale Vermarktung landwirtschaftlicher
Produkte ist spatestens mit dem Urteil des EUGH vom 05. November 2002
weithin sichtbar geworden.

Die Forderung der Vermarktung landwirtschaftlicher Produkte wird in den
Landesgesetzen der deutschen Bundeslander zu den Zielen der Agrarpolitik
gezahlt. Eine Forderung regionaler Produkte erfolgt einerseits tUber die Forde-
rung privater Wirtschaftsakteure im Bereich der regionalen Vermarktung, an-
dererseits durch die Etablierung und Vergabe |landesspezifischer Herkunfts-
und Qualitatszeichen (Kap. I1.2.4). Hinzu kommt von Bundesseite das Konzept
des zentral-regionalen Marketings der Centralen Marketinggesellschaft der
deutschen Agrarwirtschaft (CMA; s. auch Kap. 111.1.2) (Becker 2002, S. 46).

Die CMA bestreitet ihr Budget Gber den Deutschen Absatzfonds aus para-
fiskalischen Abgaben. Aus dem Budget von uber 81,8 Mio. Euro. wurden 1998
etwa 25,56 Mio. Euro fur Werbung ausgegeben. Diese wurde zu 88,2% aus den
parafiskalischen Erzeugerabgaben, zu 8,2% aus Zuschlissen der EU und zu
3,2% aus eigenen Mitteln aufgebracht. Der Etat fir das zentral-regionale Marke-
ting betrégt seit 1998 etwa 7,66 Mio. Euro. Da die Finanzierung der Projekte zu
je einem Drittel durch die CMA, die regionalen Marketingorganisationen und
die Wirtschaftspartner erfolgt, stehen seitdem jahrlich ca. 23 Mio. Euro fur das
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zentral-regionale Marketing zur Verfligung. Hinzu dirften 10-12 Mio. Euro aus
weiteren Landesmitteln und aus EU-Mitteln kommen (Becker 2002, S. 50 ff.).?

Ausgehend von mehreren Entscheidungen des EUGH zur Zul&ssigkeit staat-
licher Unterstitzung der Verkaufsforderung inlandischer Produkte, hat die
EU-Kommission 1986 Leitlinien fur die Beteiligung der Mitgliedstaaten an
V erkaufsforderungsmal3nahmen fur landwirtschaftliche Erzeugnisse erlassen
(Européische Kommission 1986). Darin machte die Kommission deutlich, dass
es ihr nicht darum geht, Ursprungskennzeichnungen ganzlich zu untersagen.
Solange es sich um Werbekampagnen handelt, die lediglich den Namen, die
besonderen Qualitdten oder Sorten von Erzeugnissen herausstellen, spricht
nichts gegen eine staatliche Beteiligung. Diese sind selbst dann erlaubt, wenn
es sich dabel um typisch nationale Erzeugnisse handelt und sich der Ursprung
aus diesen Hervorhebungen ergibt. Auch sind Geschmack, Duft, Frische, Reife,
Preis, Erndhrungswert, verfigbare Sorten und Nutzlichkeit zuldssige Werbe-
argumente. Allerdings sind positive Feststellungen nicht zuladssig, wenn diese
die Erzeugnisse aus anderen Mitgliedstaaten zwangslaufig als minderwertig
erscheinen lassen. Demzufolge sind Superlative und Mal3nahmen zu vermeiden,
die wegen des Hinweises auf die nationale Herkunft zur Folge haben, dass das
Werbeprodukt mit Erzeugnissen anderer Mitgliedstaaten verglichen wird. Je-
doch darf auch auf Qualitatskontrollen hingewiesen werden, solange diese ob-
jektiver Natur sind (Becker 2002, S. 55).

Letztlich stellen nur solche Verkaufsforderungsaktionen ein Handelshemmnis
dar, die den Verbrauchern raten, nationale Erzeugnisse zu kaufen, nur weil diese
nationalen Ursprungs sind, sowie Malnahmen, die darauf abzielen, die Ver-
braucher nicht zu dem Kauf von Produkten aus anderen Mitgliedslandern zu
ermutigen oder diese Erzeugnisse in den Augen der Verbraucher herabzusetzen.
Hier soll ausdricklich , chauvinistischen Tendenzen vorgebeugt werden. Aller-
dings legt die Kommission nahe, dass V erkaufsfdrderungsmal3nanmen im grof3en
Stil grundsétzlich als geeignet angesehen werden kdnnen, Importe zu ersetzen
und damit gegen Art. 28 des EG-Vertrag zu verstolRen (Becker 2002, S. 55 f.).

Seit 01. Januar 2000 gilt der , Gemeinschaftsrahmen fir staatliche Beihilfen
im Agrarsektor”. Durch ihn wurden die vorherigen Vorschriften kodifiziert und
vereinfacht sowie mit den Anderungen im Rahmen der Agenda 2000 in Ein-
klang gebracht (Becker 2002, S. 56 ff.). Von der neuen Gemeinschaftsleitlinie

3 Die Zahlen basieren auf Becker/Benner (2000). Auf eine erneute detaillierte Erhebung wurde
verzichtet, da sich die GroRenordnung, um die es hier geht, nicht entscheidend geandert hat.
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sind sowohl das CMA-Gitezeichen als auch die Herkunfts- und Qualitatszeichen
der Bundeslander betroffen.

Mit einer Klageschrift, die am 04. September 2000 bei dem EuGH einge-
gangen ist, hat die EU-Kommission Klage auf Feststellung erhoben, dass die
Bundesrepublik Deutschland durch die Vergabe des Gutezeichens ,, Markenqua-
litét aus deutschen Landen” an in Deutschland hergestellte Fertigerzeugnisse
bestimmter Qualitat gegen ihre Verpflichtungen aus Art. 28 EG-Vertrag ver-
stolRen hat, indem durch die positive Kennzeichnung der deutschen Waren Er-
zeugnisse aus anderen Mitgliedstaaten diskriminiert wirden. Weitere Vertrags-
verletzungsverfahren wegen der Bevorzugung von Erzeugnissen der Mitglieds-
staaten bzw. der betreffenden Regionen durch , Gltezeichen bzw. Qualitatsbe-
zeichnungen“ wurden von der Kommission u.a. gegen Frankreich und Spanien
eingeleitet, woraufhin die bemangelten regionalen Gultezeichen abgeschafft
wurden (Becker 2002, S. 61 f.).

Am 05. November 2002 hat der EUGH der Klage der EU-Kommission erwar-
tungsgemal? stattgegeben und festgestellt, dass die Bundesrepublik Deutschland
durch die Vergabe des Gutezeichens ,Markenqualitdt aus deutschen Landen”
gegen ihre Verpflichtungen aus Art. 28 EG-Vertrag verstol3en hat. Eine Rege-
lung wie die vorliegende, die zur Bestimmung des Herkunftsbereichs auf das
gesamte deutsche Hoheitsgebiet abstellt und fur alle Erzeugnisse der Land- und
Erndhrungswirtschaft gilt, die bestimmte Qualitdtsanforderungen erfillen, sei
nicht als geographische Angabe anzusehen, die nach Art. 30 EG-Vertrag ge-
rechtfertigt sein kann. (Becker 2002, S. 62.).

Vorerst hat die CMA mit einer Textanderung in , Geprufte Markenqualitat*
unter Beibehaltung der sonstigen Zeichengestaltung reagiert (Agra-Europe 2002).
Es stellt sich allerdings die Frage, in welcher Beziehung das neue QS-Zeichen
(s. hierzu ausfuhrlich TAB 2003a, Kap. 11.2) und das CMA-Zeichen auf Dauer
stehen sollen. Nahe liegend wére es, das Gutezeichen der CMA in geeigneter
Weise in das QS-Zeichen zu Uberfihren bzw. mit diesem zu verschmelzen
(Becker 2002, S. 63).

3.4  DieNutzung geschitzter Herkunftsangaben im
europaischen Vergleich

Insgesamt sind in der EU inzwischen 585 Produkte herkunftsgeschiitzt (Becker
2002, S. 65 ff.; Stand 23. November 2002). Produkte aus Frankreich und lta-
lien sind am haufigsten als , geschitzte geographische Angabe“ (g.g.A.) und

105



TAB [11. Entwicklungstendenzen und Handlungsfel der

»geschitzter Ursprung” (g.U.) registriert (128 bzw. 118), gefolgt von Portugal
(78), Griechenland (73), Spanien (67) und Deutschland (62) (Tab. 13). Aus dem
Vereinigten Konigreich und Osterreich kommen deutlich weniger eingetragene
Produkte (25 bzw. 12). Die geringste Bedeutung hat die Eintragung einer geo-
graphischen Angabe nach Verordnung 92/2081/EWG fur die Benelux- und
skandinavischen Lander sowie fir Irland (5-1 Eintragung). Wahrend die Zahl
der EU-geschiitzten geographischen Angaben von November 1999 bis Novem-
ber 2002 in Spanien um 68%, in Frankreich um 24% und in Italien um 20%
gestiegen ist, betragt dieses Wachstum in Osterreich, GroRbritannien und
Deutschland nur 9-7%. Dies macht deutlich, dass die Kluft zwischen den
Staaten mit vielen Eintragungen und den Staaten mit weniger Eintragungen
tendenziell zunimmt. Wenn die Mineralwasser aus der Liste der eingetragenen
Produkte (Tab. 14) gestrichen werden, wie von der Kommission vorgeschlagen
und vom EU-Agrarministerrat mittlerweile beschlossen (Agra-Europe 2003), so
nahert sich Deutschland mit 31 Produkten den Zahlen von Grol3britannien an
(Becker 2002, S. 67).

Die Produktschwerpunkte nach Landern zeigt Tabelle 14. Frankreich zeich-
net sich durch viele registrierte Produkte in den Kategorien Kése (42) und fri-
sches Fleisch (48) aus, Italien ebenfalls bei Kase (30), bei Obst, Gemuse und
Getreide (29), Fleischprodukten (25) sowie bei Olen und Fetten (25). Auch
Spanien ist recht stark im Bereich Obst, Gemise und Getreide vertreten (21),
hat aber auch eine Reihe von Ké&sesorten registrieren lassen (16). Deutschland
dominiert lediglich die Kategorien Bier (12) und sonstige Getranke (d.h. Mine-
ralwasser) (31), die zusammen etwa 70% der deutschen Eintragungen ausma-
chen (43 von 62). Die sonstigen nach Verordnung 92/2081/EWG geschitzten
deutschen Herkunftsangaben verteilen sich recht homogen auf Kéase, frisches
Fleisch, Fleischerzeugnisse, Obst u.a., Backwaren sowie drei Einzeleintrage.

In Frankreich und lItalien (wie auch in Portugal) bestand im nationalen
Rechtssystem ein Schutz der geographischen Herkunftsangaben im Sinne der
Verordnung 92/2081/EWG bereits vor deren Einftihrung (bzw. die Verordnung
fudt auf den Rechtstraditionen eben dieser Lander). Entsprechend der grof3en
Bedeutung in Frankreich und Italien ist das Landwirtschaftsministerium direkt
in die Vergabe der Herkunftszeichen eingebunden. In Grol3britannien hingegen
gibt es wie in Deutschland traditionell kein originéares Registrierungssystem fur
geographische Herkunftsangaben, sondern der Schutz der Herkunftsangaben ist
ein Nebenprodukt des Schutzes des Verbrauchers vor irrefihrenden Angaben
(Becker 2002, S. 64).
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Tab. 13: Entwicklung der geschiitzten geographischen Herkunftsangaben nach

Landern
EU-geschitzte Herkunftsan- EU-geschitzte Her kunftsan-
gaben,g.U.“ +,g.g.A“! gaben ,g.U.“ +,g.g.A."?
Lander Stand 23.11.2002 Stand 19.11.1999
Frankreich 128 103
Italien 118 98
Portugal 78 76
Griechenland 73 75
Spanien 67 40
Deutschland 62 (31) 58
Vereinigtes Konigreich 25 23
Osterreich 12 11
Niederlande 5 4
Belgien 4 3
L uxemburg 4 4
Déanemark 3 3
Irland 3 0
Schweden 2 1
Finnland 1 1
gesamt 585 575

1 http://europa.eu.int/comm/agriculture/foodqual/qualil_de.htm vom 24. November 2002
2 http://europe.eu.int/comm/dg06/qual vom 19. November.1999

Quelle: Becker 2002, S. 68
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Tab. 14: Zahl eingetragener geographischer Angaben (g.U. und g.g.A.) nach
Land und Produkt

2] 8 2 @

% % é%m g §%§ o 8 Fﬁgg
S .52 5935 f§ £ 222 25 E &%
22 2@ £ 85 8c g B E8 5 28 o 53
wm s ¥ L& F OO =L o E @ m 36 O Z2>
B 1 2 1

DK 2 1

D 4 4 2 3 4 12 31 1

GR 19 10 14 1 1 23

E 16 9 21 7 3

F 42 3 4 16 48 1 1 1 4 2
IRL 1 1 1

I 30 25 2 29 2 2 25 3
LUX 1 1 1 1

NL

A 6 2

P 12 14 1 18 19 9 5

SF 1

S 1 1

GB 11 1 5 1 1 3 3

ges. 149 61 17 107 85 12 5 14 15 38 72 10

Quelle: Becker 2002, S. 66, nach Angaben der Generaldirektion fur Landwirtschaft
(http://europa.eu.int/comm/agriculture/foodqual/qualil_de.htm vom 24. November 2002)

Frankreich

In Frankreich geht der Schutz der qualifizierten geographischen Herkunftsan-
gabe bis auf das 14. Jahrhundert zurtick (Roquefort-Kase; hierzu und zum Fol-
genden: Becker 2002 S. 71 ff., nach OECD 2000).

Bereits im Jahr 1905 wurde die Verantwortung fur die offizielle Anerken-
nung von geographischen Angaben den Behorden Ubertragen. Strafen wurden
demjenigen auferlegt, der den Handelspartner Gber die geographische Herkunft
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des Produktes zu tduschen versuchte. Es folgten verschiedene Dekrete, in denen
das jeweilige Produktionsgebiet festgelegt und die Namen anerkannt wurden,
wie z.B. Cognac, Bordeaux und Armagnac.

Ein Gesetz Uber geographische Herkunftsangaben aus dem Jahr 1919 wies
den Gerichten die Aufgabe der Regulierung zu. Geographische Herkunftsanga-
ben wurden als Kollektiveigentum etabliert. Das Gesetz stiel3 schnell an seine
Grenzen, da die Gerichte es zwar verstanden, das Gebiet festzulegen, aber
nicht die Qualitatsbedingungen zu spezifizieren und zu Uberprifen. Alle mogli-
chen Gebiete wurden zu einer geographischen Herkunftsangabe erklért. Es gab
in der Folge eine Unzahl von geographischen Herkunftsangaben v.a. bei Wein.

Im Jahr 1935 wurde per Gesetz eine besondere Kategorie der geographi-
schen Herkunftsangabe eingeftihrt, die kontrollierte Ursprungsangabe (AOC)
fur Wein und Spirituosen. Es wurde eine Institution (Nationales Komitee fir
Wein und Spirituosen) eingerichtet, um die jeweiligen Produktionsbedingungen
fur die qualifizierte Herkunftsangabe festzulegen. Im Jahr 1947 wurde hieraus
das , Institut National des Appellations d’ Origine" (INAO), welches auch heute
noch maligeblich ist. 1955 wurde das Schutzsystem der qualifizierten Her-
kunftsangabe dann in &hnlicher Form fur Kése eingefihrt.

Von Anfang an hatte das INAO die Aufgabe, die notwendigen Bestimmungen
(Produktionsvoraussetzungen, Produktionsverfahren etc.) fur geographische
Herkunftsangaben festzulegen und der Regierung Vorschlége fir die Anerken-
nung geographischer Herkunftsangaben zu unterbreiten. Die Produktspezifika-
tionen werden in einem Dekret veroffentlicht. Weiterhin ist es Aufgabe des
INAO, die geschitzten geographischen Herkunftsangaben zu kontrollieren und
zu schitzen.

Es gibt zusétzlich drei zustdndige nationale Ausschiisse: den Ausschuss fir
Wein und Spirituosen, das nationale Komitee fur Milchprodukte und das natio-
nale Komitee fur sonstige landwirtschaftliche Lebensmittel. Ihre Mitglieder
bestehen aus Behdrdenvertretern, nationalen Experten, Vertretern des Handels
und der Konsumentengruppen. 22 Mitglieder aus diesen drei Ausschiissen bilden
den stdndigen Ausschuss, der die strategische Planung aufstellt und daftr
sorgt, dass die Politik des INAO konsistent ist.

Der Haushalt des INAO fir 1993 betrug umgerechnet gut 19 Mio. Euro (und
damit nur etwa ein Viertel der Ausstattung der deutschen CMA). Davon finan-
zierte der Staat ca. 14 Mio. Euro, von den Ubrigen 5 Mio. Euro brachte die
franzosische Weinwirtschaft 80% auf.
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Wie bei der Verordnung 92/2081/EWG bilden die regionalen Lebensmittel-
produzenten eine Schutzgemeinschaft fur das jeweilige Produkt. In Verbindung
mit dem INAO bereitet diese Schutzgemeinschaft einen Antrag vor, in dem

— der besondere Ruf — die Reputation — belegt wird,

— der Zusammenhang zwischen geographischer Herkunft (natirlichen Gege-
benheiten, technischen und sozialen Bedingungen) und den fiur das jeweilige
Produkt typischen qualitatsbestimmenden Eigenschaften nachgewiesen sowie

— eine 6konomische und finanzielle Bewertung vorgenommen wird.

Dieser Antrag wird an den Nationalen Ausschuss des INAO weitergeleitet, der
Uber die Eintragung als geschutzte qualifizierte Herkunftsangabe entscheidet
und auch die Produktionsbedingungen, die Grenzen des geographischen Gebie-
tes und einen Kontrollmechanismus festlegt. Der Nationale Ausschuss braucht
sich nicht an die Antragsvorschl&ge zu halten, sondern kann diese — auch gegen
den Willen der Antragsteller — andern.

Im Fall von geschitzten Ursprungsbezeichnungen (g.U.) wird dann eine
Untersuchung in der jeweiligen geographischen Region vorgenommen, um
mogliche Einwénde gegen die Registrierung (Grenzen des Gebiets, Produk-
tionsbedingungen) zu identifizieren. Der zustandige regionale Ausschuss des
INAO wird eingeschaltet. Diese Untersuchung kann um eine Untersuchung der
moglichen Benutzer der geographischen Angabe auf3erhalb der festgelegten
Grenzen des geographischen Herkunftsgebietes ergénzt werden.

Im Falle der geschltzten geographischen Angabe (g.g.A.) findet diese Un-
tersuchung immer auf nationalem Niveau statt, z.B. um zu klaren, ob es sich
nicht bereits um eine Gattungsbezeichnung handelt.

Bei den geschitzten Ursprungsbezeichnungen werden als interne Kontrolle
sensorische Tests (Blindverkostungen) obligatorisch durchgefiihrt. Bei den ge-
schiitzten geographischen Angaben ist dies nicht der Fall, bis auf zwel Aus-
nahmen: wenn eine Verbindung zwischen geographischer Herkunft und senso-
rischer Qualitat besteht bzw. behauptet wird oder wenn es sich um ein , Label
Rouge”-Produkt (ein Qualitatszeichen, insbesondere fur Geflugel; vgl. TAB
20033, Kap. 111.3.5) handelt.

Bei den ,g.g.A.“-Produkten konnen die Erzeuger eine unabhangige (aner-
kannte) Zertifizierungsstelle selbst auswahlen. Uber die Zertifizierungsstelle
stellen die Erzeuger einen Antrag auf Registrierung als geschiitzte geographi-
sche Angabe an das INAO und einen Antrag auf Registrierung als franzdsisches
Qualitatszeichen an das Nationale Komitee fur Kennzeichnung und Zertifizie-
rung (C.N.L.C.). Gleichzeitig mit dem Schutz der geographischen Herkunfts-
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angabe nach der Verordnung 92/2081/EWG wird Ublicherweise ein Antrag auf
das jeweilige nationale franzdsische Qualitétszeichen an das CNLC gestellt.
Das CNLC kontrolliert und bewilligt die Kontrollplane der Zertifizierungsstelle.

Anschlie3end vergibt das INAO (und das CNLC) die Anerkennung und ver-
Offentlicht die offizielle Version des Dekrets. Die Unterlagen werden an die
Européaische Kommission weitergeleitet.

Das gesamte Verfahren kann flr geschitzte Ursprungsbezeichnungen
zwischen drei und zehn Jahre und fur geschitzte geographische Angaben
zwischen zwei und drei Jahre dauern.

[talien

Italien hat das internationale Abkommen Uber den Gebrauch von geographi-
schen Herkunftsangaben und Uber Kasenamen der Konferenz zu Stresa von 1951
mit unterschrieben und umgesetzt (OECD 2000). Daher entsprach die traditio-
nelle italienische Definition der qualifizierten Herkunftsangabe schon weitge-
hend der Verordnung 92/2081/EWG. Das italienische Recht schiitzt seit 1954
geographische Herkunftsangaben mittels sog. , kontrollierter Herkunftsangaben®.
Diese werden in Italien als ,, Denominazione d’ origine controllata“ (DOC) be-
zeichnet (hierzu und zum Folgenden: Becker 2002, S. 76 f., nach Grienberger
2000).

Vor 1992 gab es 26 anerkannte K&sesorten und zwei anerkannte Schinken
(Parma und San Daniele). Fur den Handel galten bis 1992 ausschlief3lich bilate-
rale Abkommen. Seit der Umsetzung der Verordnung 92/2081/EWG existieren
die verschiedenen geschitzten Herkunftsangaben parallel. Die herkémmliche
kontrollierte Ursprungsbezeichnung DOC wird im Verkehr und Sprachgebrauch
zunehmend durch die europdische geschitzte Ursprungsbezeichnung (g.U.), in
Italienisch DOP (, Denominazione d’origine protetta*), ersetzt. Neu eingefihrt
wurde die geschutzte geographische Angabe ,,IGP* fir , Indicazione geografica
protetta“. Daneben gibt es noch verschiedene Regionalmarken, die — &@hnlich
wie in Deutschland — zum Teil den Herkunftsaspekt und zum Teil den Quali-
tatsaspekt betonen.

Das italienische Landwirtschaftsministerium vergibt die ,g.U.”-Zeichen in
erster Linie fur verarbeitete Produkte. Dadurch wird die Anzahl der Produkte
gering gehalten und einer Verwasserung der Bedeutung der geschitzten Ur-
sprungsangabe entgegengewirkt. Die geschiitzte geographische Angabe hingegen
wird hauptséchlich fur Frischprodukte vergeben, weil dort aus italienischer
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Sicht die traditionellen Verarbeitungsweisen fehlen, welche die italienischen
Verbraucher bei DOP-Produkten erwarten.

Die italienischen Schutzkonsortien sind freiwillige Zusammenschlisse von
landwirtschaftlichen Erzeugern, Herstellern von Verarbeitungserzeugnissen,
Lager- und/oder Handelshausern. Sie sind produktspezifisch organisiert. Die
GroRRe der Schutzkonsortien schwankt zwischen unter zehn bis zu mehreren
hundert Mitgliedern. Die Aufgabe der Konsortien ist in erster Linie die Ver-
tretung der Erzeuger oder Hersteller gegentber dem Handel. Zur Erfillung der
Bestimmungen der Verordnung 92/2081/EWG miussen von den Konsortien fur
Zertifizierung und Kontrolle der geschitzten Erzeugnisse unabhangige dritte
Stellen hinzugezogen werden. Durch die Verordnung 92/2081/EWG ist es mog-
lich geworden, dass auch Erzeugervereinigungen und Erzeugergemeinschaften
eine geschitzte Herkunftsangabe eintragen lassen kénnen, ohne ein Schutzkon-
sortium im urspringlichen Sinne zu bilden. Einige Erzeugervereinigungen, z.B.
fur Olivendl und Obst, haben diese M 6glichkeit genutzt.

Grof3britannien

Vor der Ubernahme der Verordnung 92/2081/EWG in britisches Recht basierte
der Schutz geographischer Herkunftsangaben wie in anderen , Common-Law" -
Landern auf dem generellen Schutz vor Irreftihrung des Verbrauchers (consumer
law) und dem Schutz der Wettbewerber vor unfairen Handelspraktiken, d.h.
insbesondere vor Rufausbeutung (passing-off). Mit der Ubernahme der Verord-
nung 92/2081/EWG in das Rechtssystem des Vereinigten Konigreichs wurden
zum ersten Mal besondere Bedingungen fir geographische Herkunftsangaben
geschaffen. Es gibt kaum eine Tradition typischer regionaler Produkte, so dass
die meisten geographischen Angaben zu Gattungsbezeichnungen geworden
sind (hierzu und zum Folgenden: Becker 2002, S. 80 f.).

Wahrend in Deutschland eine Tradition der Herkunfts- und Guitezeichen be-
steht, gibt es in GroRbritannien eine Tradition der Zertifizierungszeichen, die
bestimmte Standards implizieren. Diese werden definiert und kontrolliert von
den Inhabern des Zertifizierungszeichens. Die Zeicheninhaber dirfen nicht
identisch sein mit denjenigen, die mit den Produkten Handel treiben.

Das Landwirtschaftsministerium ist beauftragt, die Anmeldungen der Gruppe
der Erzeuger, des Schutzkonsortiums, fur die Registrierung nach der Verordnung
92/2081/EWG zu prifen und an die Kommission weiterzuleiten. Die , Trading
Standards Offices*, welche durch die lokalen Behorden finanziert und kontrol-
liert werden, Gbernehmen den Schutz der geographischen Herkunftsangaben,
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d.h. sie schitzen vor missbrauchlicher Benutzung der geographischen Her-
kunftsangabe durch Mitbewerber und Uberwachen den rechtméafigen Gebrauch
der geographischen Herkunftsangabe durch die Produzenten. Gegebenenfalls wird
von den ,Trading Standard Offices” ein Verfahren wegen missbrauchlichem
Gebrauch der Herkunftsangabe eingeleitet.

Jede Gruppe von Erzeugern, die ,,g.U.“- oder , g.g.A."-Produkte produzieren
will, muss eine Uberwachungsstelle einbeziehen. Diese kann eine offentliche
(wie das Trading Standards Office) oder eine private, nach EN 45011 regis-
trierte, unabhangige Zertifizierungsstelle sein.

3.5  Situation und Perspektiven in Deutschland

In Deutschland existiert bislang kein offizielles Inventar regionaltypischer Le-
bensmittel und Agrarprodukte. Ein bezeichnendes Licht auf die hiesige Situa-
tion wirft die Einschatzung, dass die umfassendste Zusammenstellung von Le-
bensmitteln mit geographischen Herkunftsangaben in dem Band , Deutschlands
kulinarisches Erbe” (Thiedig 1998) zu finden sein dirfte. Diese Sammlung von
300 regionaltypischen Lebensmitteln und Agrarprodukten mit ihrer Geschichte
und Spezifikation wurde von deutschen Agrarwissenschaftlern im Rahmen der
Erweiterung des Inventars des kulinarischen Erbes Frankreichs um die eu-
ropéische Dimension erarbeitet (Becker 2002, S. 87).*

Insgesamt werden in Deutschland bislang die M 6glichkeiten kaum genutzt,
die sich fur die Starkung der regionalen landwirtschaftlichen Erzeugung und fir
die Verbesserung der Qualitat der Lebensmittel durch die staatliche Forderung
und den rechtlichen Schutz der nach Verordnung 92/2081/EWG eingetragenen
Herkunftsangaben ergeben. Weder der Deutsche Bauer nverband noch andere
Institutionen des Agrarbereiches haben anscheinend bislang die potenziellen
Chancen realisiert und kommuniziert. So fallt bei einer Durchsicht der Inter-
netseiten maf3geblicher Institutionen des Agrarbereiches auf, dass dort die ge-
schitzten geographischen Ursprungsbezeichnungen und Angaben keine Erwéh-
nung finden. Kaum einer der landwirtschaftlichen Erzeuger durfte daher wissen,
was eine geschutzte Ursprungsbezeichnung oder eine geschitzte geographische
Angabe nach Verordnung 92/2081/EWG ist. Bei den Verbrauchern dirften die-
se Zeichen und Programme fast vollig unbekannt sein (Becker 2002, S. 85 f.).

4  Thiedig schreibt in seinem Vorwort: ,Was in Frankreich in einer einfachen Zusammenstellung
bereits geschiitzter Produkte bestand, stellte sich in Deutschland dagegen als Pionierarbeit dar.”
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Andererseits gibt es eine ganze Reihe von traditionellen Produkten mit geo-
graphischen Herkunftsangaben in Deutschland, die moglicherweise nach EU-
Recht geschiitzt werden kénnen, woflr von EU-Seite umfangreiche Férdermittel
zur Verflgung stinden. Unter den Bundeslandern finden sich lediglich in Bayern
und Baden-Wirttemberg erste Ansétze, um die traditionellen Produkte mit geo-
graphischen Herkunftsangaben zu sichten und zu sammeln. Der bayerische
Agrarminister kiindigte im Sommer 2002 ein , Inventar regionaler bayerischen
Spezialitéten* an, Baden-Wurttemberg hat eine Internetseite fur regionaltypi-
sche Spezialitaten (http://www.spezialitaeten-baden-wuerttemberg.de) einge-
richtet (Becker 2002, S. 86 f.).

Grundsatzlich ist die Deutsche Lebensmittelbuch-Kommission im Bundes-
ministerium fur Verbraucherschutz, Erndhrung und Landwirtschaft fur die Er-
fassung und Beschreibung von Lebensmitteln zusténdig. Im Deutschen L ebens-
mittelbuch werden allein bei den Leitsatzen fur Fleisch und Fleischerzeugnisse
namentlich an die hundert Produkte mit deutschen geographischen Angaben
aufgefiihrt (Bundesanzeiger 1999). Hier sind nicht nur so allgemein bekannte
Produkte, wie die Munchner Weil3wurst, die Thiuringer Bratwurst oder der
Pfélzer Saumagen, aufgefuhrt, sondern auch nur regional bekannte Produkte,
wie die Berliner Dampfwurst oder Stuttgarter Bierwurst. Alleine bei Leberwurst
gibt es zwanzig Produkte mit verschiedenen geographischen Herkunftsangaben
(Becker 2002, S. 87).

Das Deutsche Institut zum Schutz von geographischen Herkunftsangaben
e.V. in Kdln hat einen ersten Anfang in der Sammlung von geographischen
Herkunftsangaben gemacht (Loschelder/Schnepp 2002). Auf etwa 250 Seiten
werden alle erfassten Herkunftsangaben (nicht nur Lebensmittel) alphabetisch
aufgelistet (Becker 2002, S. 87).

Neben einer Sammlung und Sichtung wére eine systematische Nutzung
der Verordnung 92/2081/EWG in Deutschland vor allem auf institutionel-
ler Ebene zu etablieren (Kap. 1V.3). Hierzu ist ein geeigneter institutioneller
Rahmen zu schaffen, der die landwirtschaftlichen Erzeuger und die Verarbeiter
uber die Moglichkeiten informiert, welche die Verordnung 92/2081/EWG bietet,
und bei der Antragstellung unterstitzt. Dabei konnte auf die Erfahrungen, die
mit verschiedenen institutionellen Designs insbesondere in Frankreich gemacht
wurden, zurtckgegriffen werden (Becker 2002, S. 88).
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3.6 Fazit

Eine verstarkte Nutzung der geschitzten Herkunftszeichen nach Verordnung
92/2081/EWG birgt 6konomisch bedeutsame Entwicklungspotenziale fur die
regionale Nahrungsmittelproduktion in Deutschland. Die Registrierung einer
qgualifizierten Herkunftsangabe als geschitzte Ursprungsbezeichnung (g.U.),
wie Allgauer Bergkase, Parmaschinken, Champagner, oder geschitzte geogra-
phische Angabe (g.g.A.), wie Spreewalder Gurken oder Schwarzwélder Schin-
ken, bewahrt die Produzenten regionaler Spezialitaten vor einer , Rufausbeu-
tung“ durch Nachahmer (die mindere Qualitaten billiger anbieten) und damit
einer Degeneration zum Gattungsbegriff (wie z.B. Pilsner, Gouda).

Als Voraussetzung verlangt solch eine Registrierung allerdings eine strenge
Qualitatsdefinition, die sich ausschliefdlich oder Uberwiegend aus der regiona-
len Produktionsweise, aufgrund spezifischer geographischer natirlicher und
menschlicher Einfliisse ergeben muss. Die Uberwachung und Einhaltung der
spezifischen Qualitatsanforderungen muss durch die in einer Schutzgemein-
schaft zusammengeschlossenen Produzenten garantiert werden. Hierdurch wird
eine , Qualitatserosion“ verhindert und damit ein Schutz der Verbraucher vor
Irrefihrung gewahrleistet. Nur bei einer wirklich verlasslichen und aussage-
kraftigen Kennzeichnung kann Verbrauchervertrauen mittel- und langfristig
aufgebaut und aufrechterhalten werden.

Der Ansatz der Verordnung 92/2081/EWG fuldt auf der Tradition und dem
(Rechts-)Verstandnis in Frankreich und anderen romanischen Landern wie
Italien, Spanien und Portugal. In Deutschland hingegen existiert eine Tradition
der mehr oder weniger , blanken* Herkunftsgarantie ohne spezifischere oder gar
exklusive Qualitétsdefinition und Garantie. Zwar ist die Verordnung 92/2081/
EWG mit dem Markengesetz 1995 bereits in deutsches Recht bernommen
worden, doch gibt es nach wie vor ungeklarte Fragen. Diese betreffen aus-
schlie3lich wettbewer bsrechtliche Aspekte — z.B. die Frage, ob kombinierte
Herkunfts- und Qualitatszeichen wettbewerbsrechtlich, d.h. als Marke, noch
schitzbar sind, oder ob sie in jedem Fall unter die Verordnung 92/2081/EWG
fallen. Das Wettbewerbsrecht ist auf Gemeinschaftsebene bisher weitgehend
noch nicht harmonisiert.

Harmonisiert ist hingegen das Beihilfenrecht. Beihilfenrechtlich ist die Lage
spatestens mit dem Urteil des EUGH vom 05. November 2002 zum CMA-Siegel
(,Markenqualitat aus deutschen Landen“) geklart. Der EuGH hat entschieden,
dass das CMA-Siegel aufgrund mangelnder Qualitatskriterien keinesfalls eine
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auch beihilfenrechtlich zulassige geographische Herkunftsangabe darstellt,
sondern vielmehr eine Diskriminierung der Erzeugnisse aus anderen Mitglied-
staaten und damit eine Vertragsverletzung von Art. 28 EU-Vertrag. Das CMA-
Siegel darf seitdem nicht mehr verwendet werden, eine zuklinftige Zusammen-
fuhrung mit dem QS-Siegel (ohne Herkunftsbezug und offen auch fur nicht
deutsche Produzenten) ware daher nahe liegend.

Einige Bundeslander haben bereits vor einiger Zeit auf diesen absehbaren
Rechtskonflikt reagiert und mit der Umgestaltung ihrer kombinierten Herkunfts-
zeichen begonnen, durch starkere Herausarbeitung des Qualitatsaspektes (z.B.
,Geprifte Qualitdt — Bayern®) bzw. volligen Verzicht auf einen Ursprungshin-
weis (z.B. Brandenburg).

Angesichts der vielen traditionellen regionalen Spezialitaten in Deutschland
bestehen eigentlich gute Voraussetzungen fir eine intensive Nutzung der ge-
schitzten Herkunftszeichen nach EU-Verordnung 92/2081/EWG. Bislang sind
62 deutsche Produkte geschitzt (Frankreich: 128; Italien: 118), darunter aller-
dings allein 31 Mineralwasser, die nach Beschluss des EU-Agrarministerrates
nach einer Ubergangszeit von zehn Jahren Ende 2013 als gesamte Produktgrup-
pe ihren Status wieder verlieren werden. Unter den anderen 31 Produkten sind
allein 12 Biersorten, dazu kommen vereinzelte Eintréage u.a. bei Kase, Fleisch
und Fleischerzeugnissen sowie Backwaren.

Vor allem institutionell hinkt Deutschland in Bezug auf die Forderung ge-
schitzter Herkunftsangaben nach Verordnung 92/2081/EWG Landern wie
Frankreich und Italien hinterher. Wenn hierzulande ein institutioneller Rahmen
geschaffen werden soll, bietet es sich an, die franzdsischen und italienischen
Systeme als Vorbilder zu studieren und auf ihre Erfahrungen zuriickzugreifen.

Vorrangig jedoch musste tiber haupt das Bewusstsein fur die M 6glichkeiten
der Verordnung 92/2081/EWG geschaffen werden, angefangen von den Ver-
banden und der Verwaltung uber die Erzeuger bis hin zu den Verbrauchern.
Parallel dazu mussten bestehende Ansatze systematischer Sammlung und Sich-
tung geeigneter regionaler Spezialitdten ausgebaut, intensiviert und beschleunigt
werden.

Durch eine stérkere Forderung der Produktion geschiitzter Herkunftsspezia-
litdten wird vorrangig nicht die regionale Nahrungsmittelversorgung im engeren
Sinn gestérkt, sondern vielmehr der Uberregionale bzw. sogar internationale
Absatz regional produzierter Lebensmittel. Zu beachten ist weiterhin, dass der
Prozess der Anerkennung mehrere Jahre in Anspruch nehmen kann.

Fur viele regionale Nahrungsmittel produzenten und andere beteiligte Akteure
stellt der Schutz nach Verordnung 92/2081/EWG zumindest auf den ersten
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Blick vermutlich keinen gangbaren Weg dar, weil sie bislang keine definier-
und Uberprifbaren, speziellen Qualitdten produzieren. Sie méchten vermutlich
nach wie vor eine einfache Herkunftsangabe — oder hdchstens eine Herkunfts-
angabe kombiniert mit einer Qualitatsaussage — zur Abgrenzung vom Uuberre-
gionalen Angebot einsetzen. Dies erscheint jedoch angesichts der eindeutigen
EU-(Qualitats-)Politik im Lebensmittelbereich nicht als zukunftstrachtige
Strategie. Vielmehr wére es sinnvoll, Konzepte regionaler Nahrungsmittelpro-
duktion und -vermarktung auf die Entwicklung und Einhaltung klarer Qualitats-
standards zu grinden und mit nachvollziehbaren und verléasslichen Kennzeich-
nungs- und Informationssystemen zu verbinden.

4, Anbieter und Verbraucher regionaler Nahrungs-
mittel: Anreize und Probleme

Marktperspektiven, Marktpotenzial und Markterfolg regionaler Nahrungsmittel
werden von sehr unterschiedlichen Faktoren geprégt, zum einen politischer
(Umfang und Art der Forderung), rechtlicher (Schutz und Verwendung von
Herkunftszeichen) und 6konomischer Art (Preisgestaltung und -sensibilitat/
-elastizitat unter den Bedingungen des Uberregionalen, teils weltweiten Wett-
bewerbs), zum anderen aber auch durch soziodemographische Entwicklungen
(Alters- und Haushaltsstruktur) und gesellschaftliche Einstellungs- und Ver-
haltensmuster (Sicherheitsbedirfnis, Vertrauen, Akzeptanz).

Die beteiligten und betroffenen Akteure sind heterogen: Angefangen von
den erzeugenden Landwirten, dem Erndhrungshandwerk und der Ernahrungsin-
dustrie, dem Lebensmitteleinzel- und -grofhandel, Uber die landergeforderten
Regionalmarketingeinrichtungen und verschiedene Initiativen und Verbande aus
dem lokalen und regionalen NGO-Bereich (Umweltverbande, Agenda-21-Grup-
pen, Kirchen, Tourismus etc.) bis hin zu den (Einzel- und Grol3-)Verbrauchern.
Die folgenden Abschnitte kbnnen diese Vielfalt nicht erschépfend behandeln,
versuchen aber, ein gewisses Gesamtbild zu entwerfen, das insbesondere durch
die Informationen aus Kapitel Il des vorliegenden Berichts erganzt wird.

Nach einer Zusammenstellung wichtiger gesellschaftlicher Trends als foér-
dernde und hemmende Faktoren der Verbrauchernachfrage regionaler Lebens-
mittel werden Motivation und Schwierigkeiten der landwirtschaftlichen Erzeu-
ger, des Erndhrungshandwerks und der Ernéhrungsindustrie sowie des LEH und
anderer Akteure dargestellt. Die Kapitel 111.4.7, 111.4.8 und 111.4.9 greifen drei
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Querschnittsthemen auf, die fur die Marktperspektiven regionaler Nahrungs-
mittel von zentraler Bedeutung sind: , Produkte und Preise*, ,Logistik und
Verarbeitungsstrukturen* und ,, Kommunikation und Kooperation®.

4.1  Verbrauchernachfrage

Beim Verbraucherverhalten konnten in den vergangenen Jahren folgende
vier allgemeine Trends beobachtet werden, die auch im Lebensmittelbereich
wirksam sind (Menrad et al. 2000, S. 132):

— Preis- und Qualitatsorientierung

— Convenience-Orientierung

— Erlebnis- und Sinnkonsum

— Gesundheits- und Wellness-Orientierung

Verbraucher haben aus verschiedenen Grinden Interesse an der regionalen
Herkunft, wobei die sich aus dem geographischen Ursprung ergebenden qua-
litdtsbestimmenden Produkteigenschaften nur ein Beweggrund fir den Kauf
regionaler Produkte sein durften. Bereits die einfache geographische Herkunfts-
angabe ohne weitere Qualitatsdefinition signalisiert den Verbrauchern eine
Reihe von Produktattributen: kurze Transportwege, Unterstiitzung der regiona-
len Wirtschaft, Beitrag zur Starkung sozialer Werte (Becker 2000, S. 426, nach
Gerschau et al. 2002, S. 87). Dazu kommt als zentrale Annahme die groRRere
(Lebensmittel-)Sicher heit und daraus resultierend ein grof3eres Vertrauen.
Regionale Wirtschaftskreislaufe schaffen fir die Verbraucher ein tiberschauba-
reres System. Theoretisch, teilweise aber auch praktisch kénnen die Verbraucher
das Produkt zuriickverfolgen und alle am Erstellungs- und Vermarktungsprozess
beteiligten Akteure aufsuchen. Gezielte Marketingstrategien einer regionalen
L ebensmittel versorgung kdnnen unter diesen Produktattributen eine ganze Reihe
von Anknipfungspunkten an die Verbraucherbedirfnisse finden (Tab. 15). Die
Bevorzugung von Produkten aus einer vertrauten Region kann 6konomische,
gualitatsorientierte, psychologische, soziologische oder ernahrungsphysiolo-
gische Griunde haben (vgl. ausfuhrlich dazu: Balling 2000b; Hausladen 2001,
Hensche et al. 1993; Schade 2001; von Alvensleben 2000b; Wirthgen et al.
1999a; nach Gerschau et al. 2002, S. 87).

Unter den demographischen Einflissen dirfte insbesondere die Zunahme des
Anteils alterer Menschen, die tendenziell konservativer bzw. konventioneller
in threm Essverhalten orientiert sind, eher gunstig auf die Nachfrage nach
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regionalen Lebensmitteln wirken (Gerschau et al. 2002, S. 113), ohne dass es
hierzu belastbare Zahlen gibt. Ungunstig dirfte hingegen die Zunahme von
Single-Haushalten sein (in denen nur sporadisch oder unter Zuhilfenahme von
hochverarbeiteten Convenience-Produkten gekocht wird), gunstig wiederum
die zunehmende Bedeutung von Zwei-Personen-Haushalten mit Doppelein-
kommen (Gerschau et al. 2002, S. 52), die weniger preissensibel sind als Fa-
milienhaushalte mit drei und mehr Personen, deren Anteil schrumpft.

Tab. 15: Faktoren der Verbrauchernachfrage regionaler Lebensmittel

fordernde Faktoren

hemmende Faktoren

Produkteigenschaften

Frische und andere ,, objektive*
Qualitatsmerkmale

typische Rezepturen (, Spezialitat”)
nicht gentechnisch verandert
Sicherheit

Vertrauen

Erwartung gesundheitlicher Vorteile

Beitrag zu nachhaltigem Wirtschaften

umweltvertragliche Produktion,
Verpackung, Transport
Unterstitzung der bauerlichen
Familienbetriebe

Beitrag zur Erhaltung der Kulturland-
schaft

Arbeitsplatzsicherung in der Region

Image der Region

Verbundenheit zur Region (Heimat-
region, Urlaubsregion, Wohnort)
besondere Kompetenz einer Region
fur bestimmte Produkte

soziale Werte

regionale ldentitat férdern/bewahren
erzieherischer Aspekt: Herkunft der
Nahrungsmittel

personliche Traditionen weiterfihren

Verfugbarkeit

— schlechte Warenverfiugbarkeit
(saisonales Angebot)

— unvollstandige Sortimente

— lange Wege, zeitintensiv

— unbequeme Verteilung auf mehrere
Einkaufsstéatten

Glaubwaurdigkeit

— nicht nachvollziehbare Produktions-
auflagen

— Idee nicht Uberzeugend

— Regionalkauf kommt doch nicht dem
bekannten Regionalanbieter (Landwirt,
Metzger) zugute

Alltagsroutine

— andere Kauf- und Ernédhrungsgewohn-
heiten: Praferenz fur Internationales

— schlechte Kennzeichnung

— emotional ansprechendere Alternativen

Okonomie
— zu teuer

Quelle: nach Gerschau et al. 2002, S. 88
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4.2  Erzeuger/Landwirte

Eine Expertenbefragung durch Gerschau et al. deutet (abgesehen von den be-
wusst selbst vermarktenden oder bereits in Kooperationen eingebundenen Be-
trieben) auf mangelnde Flexibilitat beziglich einer gezielten Produktion re-
gional vermarktbarer Nahrungsmittel hin (Gerschau et al. 2002, S. 56 f.). Nach
wie vor ist eine ,Ablieferungsmentalitat” verbreitet, d.h. die Landwirte produ-
zieren nicht im Bewusstsein der weiteren Verarbeitung bzw. Vermarktung ihrer
Produkte, sondern nur mit Blick auf den blof3en Absatz, der z.B. durch die
jeweilige EU-Forderung gepragt sein kann. Sowohl Nebenerwerbsbetriebe als
auch genossenschaftliche Strukturen scheinen eher ungeeignet fir eine flexible
Anpassung der Produktion an Marktverhaltnisse und Marktbedirfnisse zu sein.
Auch scheut die Uberwiegende Zahl der Landwirte vertragliche Bindungen
zu Abnehmern, die nétig wéren fur eine langerfristige vertikale Kooperation
in regionalen Zusammenhangen (Gerschau et al. 2002, S. 90). Angesichts der
bislang geringen Umsétze stellt die prinzipielle Verflgbarkeit regionaler
landwirtschaftlicher Produkte nur in seltenen Fallen ein Problem dar. Dies
wiurde sich jedoch andern, sobald Grof3- und Einzelhandel gréfere Chargen in
einheitlicher und konstanter Qualitat benétigten (Gerschau et al. 2002, S. 57).
Die Beispiele Tagwerk und Feneberg (Kap. 11.2.6) machen deutlich, welch um-
fassendes Engagement aller Beteiligten notwendig ist.

4.3  Ernahrungshandwerk

Zwar gelten Betriebe des Erndhrungshandwerks, insbesondere Béckereien und
Metzgereien, einerseits als Refugien der Regionalitat, doch lassen sich anderer-
seits an ihnen besonders augenféallig Entregionalisierungstendenzen beobachten
(vgl. TAB 2003a, Kap. I11.5). Diese betreffen sowohl die Herkunft der verar-
beiteten Produkte in noch lokal oder regional verwurzelten Betrieben als auch
die unubersehbare Tendenz zur Uberregionalisierung und Filialisierung der
Betriebe als solche.

Positive Anknupfungspunkte fir eine bewusste Profilierung durch Herstel-
lung und Vertrieb regionaler Produkte gibt es viele (Tab. 16), allerdings erfor-
dert die Umsetzung ein hohes Engagement aller Beteiligten. Die (noch) haufig
familiengefuhrten Betriebe besitzen die Freiheit der Sortimentsgestaltung und
verflgen (noch) tber Kenntnisse der regionalen Vorlieben und Abneigungen.
Neben einer Regionalisierung der eigenen Produkte kdnnen auch passende
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Regionalwaren als Ergénzung angeboten werden (z.B. Eier in Béackereien).
Andererseits konnen regionale gekennzeichnete Produkte auch tber andere Ver-
triebswege angeboten werden als , Standardware” (z.B. Brotspezialitaten in Ké-
sefachgeschaften). Die kleine Zahl der Mitarbeiter ist zwar eigentlich vorteilhaft
fur kommunikationsintensive Maldhahmen, erschwert aber auch umfassende und
kontinuierliche Qualifizierungsmal3nahmen (Gerschau et al. 2002, S. 62.).

Die Expertenbefragung von Gerschau et al. (2002) zeigte, dass lokale Be-
triebe zum einen die erweiterte Direktvermarktung durch Bauernhéfe (von Back-
oder Wurstwaren) haufig als negative Konkurrenz empfinden (wahrend sie
eigentlich ganz Uberwiegend durch die , Discounterisierung“ des LEH bedroht
werden) und zum anderen aus reinen Kostengriinden eine Verarbeitung regio-
naler Rohstoffe gar nicht in Erwagung ziehen. Dies deutet auf Wahrnehmungs-
probleme und Uberkommene Strategien hin.

Tab. 16: Einflisse auf die Regionalvermarktung aus Sicht der Unternehmen
des Ernahrungshandwerks

fordernde Faktoren hemmende Faktoren

Wunsch der Verbraucher nach Sicherheit, Fehlen geeigneter Verarbeiter
Transparenz, Vertrauen (z.B. MUhle)

Instrument zur Kundenbindung Nachweis Uber regionale Herkunft kann
nicht gefihrt werden

Erhalt traditioneller Herstellungsverfahren begrenzte Verfligbarkeit regionaler
oder Rezepturen Rohstoffe

Profilierungsinstrument gegentiber LEH fehlende Kennzeichnung

Er6ffnung zusétzlicher Vertriebswege insgesamt Abnahme des Stellenwerts des
Ernédhrungshandwerks

Allianzen mit Lieferanten konnen die aufwendige Organisation der Beschaf-

Wettbewerbskraft starken fung und Kommunikation

Quelle: nach Gerschau et al. 2002, S. 63

4.4  Erndhrungsindustrie

Die Ergebnisse von Dr. Lademann & Partner (2002) deuten zwar auf grof3ere
(verbliebene) Anteile von Regionalitéat i.w.S. in der deutschen Erndhrungswirt-
schaft hin, doch sind Konzentration und Internationalisierung pragende Tenden-
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zen auch dieses Industriezweiges. Fir die regionale Nahrungsmittelversorgung
I.e.S. sind dabei Entwicklungstendenzen auf bestimmten Verarbeitungsstufen
von besonderer Bedeutung, so bei der Milchverarbeitung und bei Schlachtbe-
trieben. Durch die Schliel3ung z.B. von kleineren Molkereistandorten verlangern
sich die Transportwege, Kostenvorteile einer regionalen Verarbeitung werden
gemindert (Gerschau et al. 2002, S. 59).

Die in Kapitel I11.2 beschriebenen Ausbaupotenziale als Folge zuklnftiger
Profilierungsbemiihungen des Handels (vgl. das folgende Kap. 111.4.5) sind zwar
durchaus viel versprechend, missen aber von der Erndhrungsindustrie auch
aktiv aufgegriffen und durch entsprechende Angebote umgesetzt werden. Fir
kleine und mittlere Unternehmen besonders attraktiv dirfte die Herstellung re-
gionaler Spezialitdten mit geschutzter Herkunftsbezeichnung sein (Kap. I11.3).
Ein zentrales Problem bleiben die Anspriiche (zumindest) der (gréf3eren) Nah-
rungsmittelhersteller an die verlassliche Zulieferung grofRer Mengen von Roh-
ware in konstanter hoher Qualitat (Tab. 17), die von vielen kleineren Regional-
verbuinden nicht garantiert werden kann.

Tab. 17: Einflusse auf die Regionalvermarktung aus Sicht der Unternehmen
der Erndhrungsindustrie

fordernde Faktoren hemmende Faktoren

Profilierungsinstrument, Zusatzangebot; Standardisierung der Produktion,
spezielle Anforderungen lokaler Markte ~ Massenproduktion fir groRe Mérkte

1. Stufe: regionaler Markt eingeschranktes Nachfragepotenzial in
2. Stufe: Uberregionaler Absatz der Region

Identifikation der Mitarbeiter mit den Abhangigkeit von Rohstofferzeugern
Produkten aus der Region

Unterstitzung von kommunalpolitischer  Investitionskosten, Werbeaufwand
Seite, reduziert evtl. Werbeaufwand,

Nutzen fur Offentlichkeitsarbeit —

»Social Sponsoring*

Quelle: nach Gerschau et al. 2002, S. 61
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45 L ebensmitteleinzelhandel

Im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) sind zwei — durchaus gegenlaufige — Ten-
denzen festzustellen: Der Kampf um die Preisfuhrerschaft vs. Ausbau der
Servicekomponente, d.h. Erfillung der Kundenwiinsche nach Einkaufserlebnis,
Sicherheit und Qualitét der Lebensmittel (Gothe 2002, S. 8, nach Gerschau et
al. 2002, S. 79).

Im Zusammenhang mit der Frage nach den Potenzialen regionaler Lebens-
mittel durfte diese Servicekomponente vor allem im sog. selbstandigen Le-
bensmitteleinzelhandel (SEH) realisiert werden (Gerschau et al. 2002, S. 80):
Dieser hat seit 1995 seinen Marktanteil am LEH insgesamt von knapp 20%
gehalten, obwohl sich im selben Zeitraum die Anzahl der Geschafte um 4.700
auf nur noch 28.252 reduziert hat. Dafur nimmt die Flachengr63e zu und er-
reicht bis zu 2.000-3.000 m? (M+M Eurodata 2001). Die meisten der Verkaufs-
stellen des SEH gehoren zu den urspringlichen Einkaufsgenossenschaften von
Rewe und Edeka. Weitere finden sich bei der Spar oder der Markant bzw. sind
inhabergefihrte Unternehmen wie z.B. Feneberg (Kap. 11.2.6). Wahrend bei der
Edeka immer noch mehr als die Halfte der Laden von selbstandigen Kaufleuten
bewirtschaftet wird, ist dieser Anteil bei Rewe kleiner, erhalt jedoch wieder
mehr Bedeutung. Da die Umsatz- und Gewinnentwicklung, die durch motivierte
Selbstandige erwirtschaftet wird, besser als in den Filialen ist, hat die Rewe
seit 2001 das sog. Marktmanager-Modell fir gut wirtschaftende Filialleiter ge-
testet und ab 2002 mit der breiten Einfihrung begonnen. Zwar kann das natio-
nal vereinbarte Warengeschéft noch nicht umgangen werden, doch sollen die
Marktmanager in diesem Modell als , Vorstufe des Partnermodells* mehr Selb-
standigkeit erhalten (Gerschau et al. 2002, S. 80, nach Hanke 2001). Insbeson-
dere fur selbstandige Einzelhéndler, die bis zu 10% des Sortiments aus der
unmittelbaren Nachbarschaft beziehen, bietet die Vermarktung regionaler Le-
bensmittel eine Moglichkeit sich zu profilieren. Vor allem bei Frischware wie
Fisch, Fleisch, Eier und Molkereiprodukten wird auf das regionale Angebot
zurlckgegriffen. Dabei wird der Kontakt zu den Anbietern genutzt, um Kun-
denanforderungen direkt weiterzugeben (Gerschau et al. 2002, S. 80).

Die Bereitschaft der nationalen Handelsketten, Regionalprodukte in das
Sortiment aufzunehmen, wird als gering bis gar nicht vorhanden eingeschétzt,
weil die zentrale, straff gefuhrte Sortimentspolitik dem entgegensteht und sich
wenig mit den derzeitigen Gegebenheiten der Regionalvermarktung vereinbaren
lasst. Ausnahmen sind Produkte mit massiver Nachfrage wie z.B. regionale
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Biersorten und Einzelbeispiele wie die Integration lokaler Filialen des Ernah-
rungshandwerks (Béacker, Metzger). Etwas umfassendere Ansétze sind regionale
Wochen/Sonderaktionen, die bei Erfolg (regional begrenzte) Neulistungen nach
sich ziehen (selbst bei Wal-Mart als Symbol der Globalisierung unter den Le-
bensmittelunternehmen) (Gerschau et al. 2002, S. 81).

Eine zukinftige, quantitativ und damit 6konomisch relevante Ausdehnung
regionaler Lebensmittelversorgung kann trotz der vorhandenen Widerstande
auch nach Ansicht der von Gerschau et al. befragten Experten der Marketing-
gesellschaften wohl nur Gber den LEH erfolgen (Gerschau et al. 2002, S. 81).
Blockaden scheinen auch in der Haltung der Beteiligten begriindet zu sein,
die eine in Deutschland verbreitete allgemeinere Grundhaltung dem (Wirt-
schafts-)Leben gegeniber abbildet: Unternehmensbefragungen férdern eine
ganze Reihe erfolgreicher konkreter regionaler Produkte zutage, gleichzeitig
Uberwiegt bei der allgemeinen Einschéatzung tief sitzende Skepsis (DG Bank
1999, nach Gerschau et al. 2002, S. 82). Auch wenn der zentrale LEH Regio-
nal produkten aus Grinden der schwierigen Beschaffung skeptisch gegentiber-
steht, haben diese Produkte Chancen, wenn sie die Anforderungen des Handels
erfillen. Basis fur eine Geschéaftsanbahnung zwischen einem Anbieter von
Regionalware und dem Handel sind immer einwandfreie Qualitat, abgerundete
Sortimente (Kap. 111.4.7), Bundelung des Angebots, Lieferzuverlassigkeit, per-
fekte Logistik (Kap. 111.4.8), konkurrenzféhige Preise sowie ein moglichst er-
kennbarer Zusatznutzen der Produkte, der durch begleitende Kommunikation
(Kap. 111.4.9) unterstutzt werden muss (Gerschau et al. 2002, S. 83). Auch diese
Einschatzungen unterstitzen das Ergebnis von Dr. Lademann & Partner, dass
die Potenziale regionaler Nahrungsmittelproduktion und -vermarktung in der
Erndhrungswirtschaft groRer sind, als haufig angenommen wird.

46  Akteureausdem lokalen und regionalen NGO-Bereich

Neben den bereits genannten Beteiligten der Nahrungsmittelkette ist an dem
Vertrieb regionaler Lebensmittel aul3er den landergefdrderten Regionalinitia-
tiven (Kap. 11.2.3) und Marketinggesellschaften (Kap. I1.2.4) eine Vielzahl von
weiteren Akteuren, wie Umwelt- und Naturschutzverbande, Bildungseinrich-
tungen, lokale Agenda-21-Gruppen, Kirchen oder Tourismusverbénde, aktiv
beteiligt (Gerschau et al. 2002, S. 63 f.). Ein Groliteil der Arbeit wird also ent-
weder aus gesellschaftspolitischen, dkonomischen oder 6kologischen Grinden
ehrenamtlich verrichtet (Czech et al. 2002, S. 42).
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Die gleichzeitige Verfolgung weiterer Ziele bei der Entwicklung regionaler
Versorgungskonzepte, wie die Forderung einer umweltvertraglichen Landbe-
wirtschaftung, des Naturschutzes oder der Landschaftspflege, fuhrt sehr unter-
schiedliche Akteure und Interessen aus Landwirtschaft, Kommunen und Kreisen
sowie Umwelt- und Naturschutz zusammen. Dabei bleiben Interessenkonflikte
in Bezug auf Einkommensverbesserungen, Forderung der dkologischen, 6kono-
mischen und sozialen Entwicklung des landlichen Raumes oder der Sicherung
von Naturrdaumen nicht aus (Hensche/UIlrich 2000, S. 59, nach Czech et al.
2002, S. 43). Beispiele fur Projekte der Kooperation zwischen Tourismus und
regionalen Erzeugern sind ausfuhrlich in einem Bericht des TAB zu ,,Koopera-
tionsformen von Naturschutz und regionalem Tourismus* dokumentiert worden
(TAB 2001).

4.7 Produkte und Preise

Ob Potenziale einer regionalen Nahrungsmittelversorgung starker ausgeschopft
oder erweitert werden kdnnen, héngt im Kern davon ab, dass die ,richtigen”,
d.h. begehrten Produkte zu marktvertraglichen Preisen angeboten werden.
Grundsétzlich gilt, dass gerade fir eine umfangreichere Vermarktung tGber den
LEH die mittlerweile ,normalen* Anspriiche der Verbraucher erfiillt werden
missen, vor allem die nach Abwechslung und gleichzeitig nach permanenter
Verflgbarkeit, unabhéngig von den Jahreszeiten (Czech et al. 2002, S. 50 ff.).
Dies bedeutet, dass eine kontinuierliche Sortimentsentwicklung und -erweite-
rung sowie eine Kooperation mit anderen Regional produzenten (durchaus aus
entfernten Regionen oder gar international) erforderlich wird. Das heil3t bei-
spielsweise, dass , regionale Gemusekisten“ im Winter mit Stdfrichten ergénzt
werden.

Als besonders leicht vermarktbar und auch verhéaltnismalig umfangreich
gehandelt gelten (vgl. insbesondere Kap. 11.1.2, 11.2.5 u. I11.2 sowie Gerschau
et al. 2002, S. 65 ff.):

 Rohprodukte oder gering verarbeitete Produkte: Bei Obst oder Gemuse
fehlen (abgesehen von den Handelsklassen) andere Qualitatsindikatoren,
so dass die Herkunft besonders beworben kann (entweder im Sinne der Be-
tonung der Verbundenheit zur eigenen Region der Verbraucher oder einer
positiven Assoziation zur entfernt liegenden Ursprungsregion, z.B. Boden-
see oder Elbe bzw. Altes Land). Bei Milch profilieren sich selbst grof3e,
Uberregionale Konzerne mit regionalen Marken/Produkten (so die Tuffi-
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Campina-Emzett GmbH mit den Regionalmarken , Studmilch* [Schwaben],
» TUffi“ [NRW] und , Mark Brandenburg“)

Produkte des Erndhrungshandwerks: Bei Back- und Wurstwaren spielen
regionale Vorlieben eine besondere Rolle. Hinzu kommen die traditionelle
Produktion in Kleinbetrieben und der direkte Kundenkontakt. Allerdings
wurde die Regionalitat der verwendeten Rohwaren in der Vergangenheit
nicht intensiv beworben. Auch hat seit langem infolge der Standardisierung
und Zentralisierung der Anlieferung der Vorprodukte, z.B. im Backbereich
(vgl. TAB 2003a, Kap. I11.5), eine Entregionalisierung auch in kleinen Be-
trieben und bei Produkten stattgefunden, die von den Verbrauchern noch
als regional betrachtet werden.

Spezialitaten: Die Attraktivitat von Spezialitdten kann entweder primar
aus der Vertrautheit, dem Bezug der Verbraucher zur Ursprungsregion (ei-
gene Umgebung, benachbarte Regionen, beliebte Urlaubsgebiete oder be-
sonders imagereiche Region wie Bayern) oder aber aus einer allgemein
kommunizierten und akzeptierten Kompetenz einer Region fur das entspre-
chende Nahrungsmittel (Schwarzwélder Schinken, Champagner etc.) resul-
tieren. Im zweiten Fall wird eine konkrete Qualitat assoziiert (und im Falle
geschitzter Herkunftszeichen auch garantiert; Kap. 111.3).

Okologische Produkte: Deren , urspriinglich® bewusste und starke regionale
Verhaftung sowie die klare Tendenz zur Entregionalisierung von Produktion
wie Vertrieb wurden bereits diskutiert (Kap. 11.2.5). Da Regionalitat aul3er
bei Spezialitaten keinen Hinweis auf eine besondere Qualitat der Lebens-
mittel liefern kann (sondern nur Sekundareffekte bzw. -attribute signalisie-
ren, wie Transporte reduzieren, Arbeitsplatze schaffen und soziale Strukturen
erhalten), bietet sich gerade aus Sicht einer regionalen Nahrungsmittel-
versorgung im eigentlichen Sinne eine Zusammenfihrung beider Parameter
— regional und 6kologisch — an. Flr eine gezielte Starkung regionaler Nah-
rungsmittelvermarktung wére es vermutlich sehr schadlich, wenn die Ver-
braucher regionale Lebensmittel zuerst als 6kologisch einordnen und spater
diesbeziglich eine Enttauschung erleben.

,Sensible” Produkte: Vor allem im Fleischbereich hat die Vielzahl der
L ebensmittelskandale nicht nur zu immer wiederkehrender Verunsicherung
der Verbraucher, sondern auch zu Kennzeichnungssystemen geftihrt, die vor
allem die Herkunft der Tiere dokumentieren. Hinzu kommt hier die groidte
Vielfalt an Qualitatsprogrammen, die meistens auch einen Regionalbezug
haben (vgl. TAB 2003a, Kap. I11.1). Haufig wird Regionalitdt jedoch nur
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befristet als Folge zeitlich begrenzter Verunsicherungen nachgefragt und
bildet so keinen nachhaltigen Erfolgsfaktor.

Eher im Gegensatz zu diesen Kategorien stehen die so genannte Convenience-
Produkte, die aus einer Vielzahl von Rohstoffen und Vorprodukten hergestellt
werden. Die Eigenschaften und Attribute dieser 6konomisch immer wichtigeren
Produktgruppe (TAB 2002, Kap. I1.3.1 u. 111.3.1) — hochverarbeitet, technolo-
giebasiert, bequem — passen eher schlecht zu den Motiven und Zielen einer
Starkung der regionalen Nahrungsmittelversorgung. Es ware deshalb eine be-
sondere Herausforderung und eine echte Innovation, regionale Convenience-
Produkte zu entwickeln und erfolgreich zu platzieren (Gerschau et al. 2002,
S. 115). Von Czech et al. befragte Experten betonen sogar die Notwendigkeit,
auf den Convenience-Trend selbst in sehr kleinteiligen Initiativen und Organi-
sationen der regionalen Nahrungsmittelversorgung zu reagieren (Czech et al.
2002, S.54). Einen Anreiz stellt das groRRere Wertschopfungspotenzial dar,
Schwierigkeiten bestehen u.a. aufgrund der besonderen Anspriiche an Techno-
logie, Qualitatssicherung und Liefermengen. Eines der ersten erfolgreichen
Beispiele bietet das Gut Granerhof mit seinem Ansatz ,von der Weide auf den
Teller, bel dem Tiere aus eigenen Herden in einer eigenen Veredlungsmetzge-
rei zu halbfertigen Speisen vorverarbeitet und dann exklusiv in den eigenen
Grol3gaststatten in Minchen vermarktet werden (Czech et al. 2002, S. 54).

Bei der Preisgestaltung sind gewisse Unstimmigkeiten zu beobachten (Ger-
schau et al. 2002, S. 71): Bei Befragungen signalisieren Verbraucher regelmaiig
die Bereitschaft, fur (nachgewiesenermalien) regional produzierte Lebensmittel
mehr zu bezahlen (Besch/Hausladen 1998, S. 11; Wirthgen/Schmidt 2000; S. 83;
Wirthgen et al. 1999, S. 258). In der Praxis werden regionale Produkte auch
durchaus hochpreisig angeboten. Die hoheren Preise liegen einerseits an den
geringen Produktionsmengen, die den Vorteil von Kostendegressionen (eco-
nomies of scale) nicht zulassen. Zum anderen argumentieren die Anbieter mit
dem besonderen Leistungsvorteil, der mit dem Regional produkt fur eine beson-
dere Zielgruppe verbunden ist (Besch et al. 2000, S. 44). AulRerdem wirkt der
Preis als solcher als Qualitatsindikator, der das Produktimage positiv beein-
flussen kann (Wagner/Beimdick, 1997, S. 173).

Die Mehrzahlungsbereitschaft der Kunden sehen Lebensmittelhdndler im
Kaufverhalten am Point of Sale allerdings nicht bestétigt (Gerschau et al. 2002,
S. 71), und auch in der Literatur besteht Einigkeit dariiber, dass zwischen Ein-
stellung und Kaufverhalten eine hohe Divergenz besteht (Czech et al. 2002,
S. 50). Die Angaben zur Mehrzahlungsbereitschaft schwanken sehr stark
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(zwischen 10 und 30%), ebenso zum Anteil derer, die solch eine Bereitschaft
tatsachlich zeigen (zwischen 15 und 80%) (Czech et al. 2002, S. 52 f.).

Oft wird die Meinung vertreten, die Regionalprodukte missten wegen der
kirzeren Transport- und Vermarktungswege sogar billiger sein. Hochwertige
Regional produkte kénnen in besonderen Féllen preiswerter als nicht regionale
Produkte abgegeben werden, wenn sie in grol3eren Mengen saisonal erzeugt
werden und die Transaktionskosten minimal sind, z.B. Erdbeeren ab Feld. Bei
Testverkaufen in Brandenburg konnte festgestellt werden, dass bei intensiver
Kommunikation der Regionalitét eine Steigerung des Verkaufs bei gleichen
Preisen moglich ist. Der Mehrpreis eines Regionalproduktes gegeniiber einem
nicht regionalen Produkt muss gut begrindet und kommuniziert werden (Schade/
Liedtke 2001, S. 292 ff.).

4.8  Logistik und Verarbetungsstrukturen

Fur die Mehrheit der von Gerschau et al. befragten Experten stellen die Trans-
aktionskosten, die durch die Logistik entstehen, ein zentrales Problem der re-
gionalen Lebensmittelversorgung dar (Gerschau et al. 2002, S. 85). Die klein-
und mittel stdndische Struktur der Erzeuger und Herstellerunternehmen behindert
ein effizientes Wirtschaften. Fir die Belieferung des LEH in einem groR3eren
Umkreis bestehen meist keine erfolgreichen Konzepte fir eine Bindelung der
Ware mit einheitlichen Qualitatskriterien.

Damit Regionalprodukte im grof3en Stil im LEH gelistet werden konnen,
missen sie eine geschlossene Kette durchlaufen. Voraussetzungen hierfir sind,
dass Produkte den handelstiblichen Anforderungen (z.B. Sondernummern,
durchgangige Kennzeichnungen, Strichcodes) entsprechen. Auch sollten seitens
der Regionalanbieter elektronische Bestell- und Rechnungssysteme eingefihrt
werden, so dass der fur den Handel zusatzliche Beschaffungsaufwand von Re-
gionalware minimiert wird (Gerschau et al. 2002, S. 85).

Die fur den Handel notwendige Bundelung scheitert auf der Erzeugerseite an
ganz unterschiedlichen Engpassen, angefangen von grundsatzlich zu geringen
Produktionsmengen uber fehlende Qualitaten/Sortierungen, fehlenden Fahrzeu-
gen bis hin zu fehlenden Lager- und Kuhlkapazitaten. Die Nutzung professio-
neller logistischer Systemanbieter ist oftmals zu teuer (Gerschau et al. 2002,
S. 85). Eine Etablierung eigener Logistiksysteme scheitert in Regional projekten
auch oft an den hohen Investitionskosten.
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Verarbeitungs- und Produktionsstrukturen fehlen vor allem far Milch und
Milchprodukte, u.a. als Folge der Konzentration im Molkereisektor (Czech et
al. 2002, S. 46 f.). Eine kleinrdumige Versorgung mit Fleisch und Fleischpro-
dukten scheitert haufig schon am Fehlen von Schlachtstatten. Auf die nega-
tiven Auswirkungen der als Folge der BSE-Prophylaxemal3nahmen verscharften
Auflagen der Fleischhygiene-Verordnung wird im Bericht , Qualitat” des TAB-
Projektes eingegangen (TAB 2003a, Kap. I11.1.5). Fir die verbleibenden Klei-
neren Schlachtbetriebe und Molkereien kénnen Projekte der regionalen Nah-
rungsmittelversorgung durchaus eine Entwicklungsmoglichkeit und damit eine
Uberlebenschance bedeuten, doch muss auch hierfir eine gewisse ékonomisch
attraktive Umsatzgrol3e erreicht werden.

4.9  Kommunikation und K ooperation

Insgesamt werden Produkte mit regionaler Herkunftsidentitat von den Verbrau-
chern grundsatzlich positiv beurteilt, ,Regionalitat wird als ein (eher vage
definierbarer) Zusatznutzen wahrgenommen und akzeptiert. Die Erwartungen
an die Kernleistungen des Produkts und seine Vermarktung, wie z.B. hohe Ge-
brauchsqualitét, ausreichende Standardisierung der Produktqualitét oder Ver-
fugbarkeit, sind denen anderer konventioneller Produkte vergleichbar (Czech et
al. 2002, S. 56).

Von vielen Marktteilnehmern werden Regional produkte allerdings als unzu-
reichend profiliert angesehen. Der Zusatznutzen regionaler Produkte erschlief3t
sich einem Teil der Verbraucher zwar bei bestimmten Produktgruppen seit
langem. Um diese jedoch zu erweitern und weitere Verbraucher anzusprechen,
bedarf es umfangreicher Kommunikationsmal3nahmen.

Alle von Czech et al. befragten Akteure sehen die Notwen- [ .
digkeit, den Bekanntheitsgrad, das Erscheinungsbild und das —»; J
Image ihrer regionalen Produkte durch ein modernes Marketing a é
zu verbessern. FiUr Regionalagenturen und l&ndliche Entwick-
lungsinitiativen steht der Aufbau eines regionalen Logos mit
einem besonderen Image und einer ,speziellen Geschichte” im Zentrum der
Marketingbemthungen (Czech et al. 2002, S. 55). Die Kennzeichnung soll
eindeutig sein und sich am besten von selbst erklaren, z.B. ,, Brucker Land* fir
Produkte aus dem Landkreis Firstenfeldbruck (im Volksmund ,Bruck® ge-
nannt) (Gerschau et al. 2002, S. 71).
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Mit dem Aufbau eines Markenimages allein ist jedoch noch kein bestandiger
Absatz der Produkte gewéahrleistet. Fur die Vermarktung von Regional produkten
bedarf es eines hohen kontinuierlichen Kommunikationsaufwandes, da schon
ein voribergehendes Aussetzen der Werbemal3nahmen fir ein bestimmtes Pro-
dukt bereits nach kurzer Zeit zu Umsatzrickgangen fihren kann (ASG 2001,
nach Czech et al. 2002, S. 55 f.). Auch eine unklare oder wechselnde Positio-
nierung des Produktes (mal , gesund + frisch® im Vordergrund, mal ,die Ver-
antwortung fir Umwelt und Regionalwirtschaft*, mal der , Convenience-
Genuss®) zersplittert das Produktimage und geféhrdet die Profilierung (Kotler
1999, S. 398 ff., nach Gerschau et al. 2002, S. 71).

Kommunikationsdefizite betreffen auch viele andere Schnittstellen der
Wertschopfungskette, teilweise auch innerbetriebliche Prozesse. Regionale
Lebensmittelversorgung setzt eine hohe Kommunikationsfahigkeit und den
Willen zum Umdenken fir die erforderlichen Veranderungen voraus (Gerschau
et al. 2002, S. 91). Der Erfolg von Kommunikationsbemihungen ist haufig ab-
hangig von sog. Schlisselpersonen in entsprechenden Marketinginitiativen,
welche die Landwirte zu einem kooperativen Verhalten bewegen, die Konzepte
tatkréftig umsetzen und gebiindelt gegenliber der Verarbeitungs- und Handels-
stufe vertreten. Eine solche Abhangigkeit vom Engagement Einzelner ist auf
Dauer nicht winschenswert und sollte nur wahrend einer Anschubphase bestehen.

Besondere Probleme bereiten die unterschiedlichen technischen Vorausset-
zungen bezlglich der Kommunikation. Zwar ist die Nutzung der Internet-M6g-
lichkeiten bei Regionalanbietern steigend, doch noch zu wenig entwickelt. Auch
spezielle elektronische Verrechnungssysteme, wie sie standardmallig von grol3en
Unternehmen genutzt werden, kommen bei der Regionalvermarktung nicht zum
Einsatz und erschweren somit den Warenbezug und -absatz (Gerschau et al.
2002, S. 91).

410 Fazit

Die Entwicklungen in der Gesellschaft und die Einstellungen der Verbraucher
erscheinen insgesamt eher gunstig fur ein zunehmendes Marktpotenzial regio-
naler Nahrungsmittel. Fordernde Entwicklungen sind z.B.

— die Zunahme des Anteils aterer Verbraucher, die sich tendenziell mehr mit
der Region verbunden fihlen als jingere, weniger vorgefertigte Produkte
konsumieren, mehr Zeit fur Einkaufe in besonderen Einkaufsstatten haben
und teilweise mit hoher Kaufkraft ausgestattet sind.
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— Gunstig durfte auch die Zunahme kleiner Haushalte mit Doppeleinkommen
sein, da diese weniger preissensibel sind.

— Das Bedirfnis nach Sicherheit und der Wunsch nach Vertrauen steigen
weiter.

— Die zunehmende Kritik an der Globalisierung starkt eine Rickbesinnung
auf Traditionen.

Demgegenuber stehen hemmende Einfllsse, z.B.

— die Zunahme der Single-Haushalte, die nur sehr geringe heimatliche Bin-
dungen aufweisen und vor allem standardisierte, hoch verarbeitete Speisen
und Produkte nachfragen.

— Uberhaupt stellt der Trend zur Convenience-Orientierung der Verbraucher
konventionelle Regionalvermarkter vor die (bislang meist ungel 6ste und fir
viele wohl auch unlésbare) Aufgabe, Convenience-Produkte herzustellen
und gegenuber bestehenden (Marken-)Anbietern zu positionieren.

Die Chancen und Potenziale fir eine regionale Nahrungsmittelversorgung han-
gen unmittelbar davon ab, ob es gelingt, die resultierende V erbrauchernachfrage
zu erfullen. Die fir den vorliegenden Bericht zusammengetragenen und ausge-
werteten Informationen zeigen, dass das allgemein beim konventionellen L e-
bensmittelkauf praktizierte Verbraucherverhalten zunenmend die Ent-
wicklungsrichtung und die daraus resultierenden Chancen der regionalen
Nahrungsmittelver sorgung bestimmt — und nicht umgekehrt.

Fast Uberraschend hoch erscheint die Ubereinstimmung der Gutachter Czech
et al., Gerschau et al. und Dr. Lademann & Partner (alle: 2002), dass die Zu-
kunft einer regionalen Nahrungsmittelproduktion im Vertrieb tber den , nor-
malen Lebensmittelgro3- und Einzelhandel liegt. Nur wenn es sich dabei um
regionale Formen des LEH handelt, kann daraus eine regionale Nahrungsmit-
telversorgung im eigentlichen Sinne resultieren. Ansonsten konstatieren auch
die meisten befragten Experten, dass ein starker Trend zum uberregionalen
Vertrieb regionaler Produkte gehen wird. Spatestens dabei ergibt sich die Not-
wendigkeit spezifischer Qualitatsdefinitionen, die Uber die reine Herkunft hin-
ausgehen.

Die Anforderungen einer definierbaren Qualitét bilden tGberhaupt den zentra-
len Impuls fur die Zukunft regionaler Nahrungsmittel. Vier wichtige mogliche
Ausformungen bzw. Entwicklungsrichtungen sind:

— Spezialitaten (mit geschitzter Herkunft, vgl. Kap. 111.3)
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— Okologische Produkte (die Regionalitét gewahrleisten und als zusétzliches
Premium-Merkmal zwar kleinen, aber zahlungskraftigen Kauferschichten
kommunizieren)

— Standardprodukte fir den LEH im Mittelpreissegment (wofir vorhan-
dene Strukturen und Potenziale besser vernetzt und genutzt werden mussen,
um grofRere Mengen gunstiger und in gleich bleibender Qualitat kontinuier-
lich produzieren zu kdénnen)

— Convenience-Produkte (mit hoherer Wertschopfung, aber auch hoheren
Ansprichen an Verarbeitungstechnologie, Logistik und Qualitétssicherung)

In den beiden letzten Fallen erscheint Regionalitat nur noch als Zusatznutzen,
ansonsten dominieren die Kernleistungen des Produkts.

Bei allen beteiligten Akteuren der Nahrungsmittelkette gilt es, Widerstande
und kontraproduktive, oft nicht hinterfragte Routinen zu tberwinden und Inte-
resse an einer Nutzung der spezifischen Profilierungs- und damit Gewinnpoten-
ziale zu wecken. Dies gilt fur Erzeuger, Ernahrungshandwerk und Erndhrungs-
industrie sowie die Unternehmen des Lebensmittelgrof3- und -einzelhandels
gleichermalien.

Viele der existierenden Regionalinitiativen und -projekte, die oft von weite-
ren Akteuren aus dem lokalen und regionalen NGO-Bereich angestol3en und
verfolgt werden, mussten sich professionalisieren und dann expandieren, wenn
sie an die 0.g. Trends anschlief3en wollen.
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V. Handlungsmaoglichkeiten

Die aktuellen Tendenzen im Nahrungsmittelbereich, bei Angebot und Nachfra-
ge, wie sie im Projekt des TAB erfasst und in den Basisanalysen beschrieben
worden sind (TAB 2002), lassen Ansatzpunkte fir verschiedene zukinftige
Entwicklungsrichtungen erkennen. Diese werden in Kap. V.1 in drei Szena-
rien geblindelt: , Polarisierung” — , Konvergenz“ — , Differenzierung”. Diese
Szenarien sind so formuliert, dass sie sowohl fir Deutschland als auch fir die
gesamte EU gelten kdnnen. Sie skizzieren Entwicklungsrdume, innerhalb derer
Potenziale zur Regionalisierung der Nahrungsmittelversorgung (wie auch zur
Qualitatssteigerung und zur Verbesserung der Verbraucherinformation; vgl.
TAB 2003a u. b) realisiert werden missten.

Unter der Annahme, dass die Regionalisierung der Nahrungsmittelversor-
gung eine politische Zielsetzung ist, werden in einem zweiten Schritt allgemei-
ne Leitlinien entwickelt (Kap. 1V.2). Damit sollen wichtige Elemente einer
Strategie der Qualitatssteigerung herausgestellt werden.

In einem dritten Schritt werden schlief3lich konkrete Handlungsoptionen
fur eine Reihe von Handlungsfeldern vorgestellt, diskutiert und den Szenarien
zugeordnet (Kap. IV.3).

1. Entwicklungstendenzen —drei Szenarien

1.1 Szenario , Polarisierung®

Eine klare Trennung im Nahrungsmittelmarkt zwischen den Produkten aus kon-
ventionellem und 6kologischem Landbau wird weiterhin bestehen, wobei letz-
tere einen groéRReren Marktanteil gewinnen. Parallel dazu wird die Verarbeitungs-
tiefe von Nahrungsmitteln tendenziell zunehmen.

Durch steigende Nachfrage, staatliche Férderung und effektivere Vermark-
tung (z.B. Bio-Siegel) sind Nahrungsmittel aus 6kologischem Landbau nicht
mehr langer nur Nischenprodukte, sondern erobern einen spirbaren Marktan-
teil. Der dominierende Vertriebsweg wird der Lebensmitteleinzelhandel, also
vor allem Super- und Verbrauchermérkte, aber auch Discounter. Die Anforde-
rungen an den 6kologischen Landbau innerhalb der EU steigen tendenziell, wie
es z.B. die Bundesregierung fur eine Novelle der EU-Verordnung gefordert hat.
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Auch bei Oko-Produkten gewinnen Convenience-Produkte und industrielle
Verarbeitungswege an Bedeutung.

Bei den Produkten aus dem konventionellen Landbau steigen zwar die An-
forderungen an die Lebensmittelsicherheit (z.B. im Rahmen des QS-Systems),
aber ansonsten bleibt der Druck zur Erhéhung von Qualitatsstandards gering.
Die Umwelt- und Tierschutzanforderungen an die (konventionelle) Nahrungs-
mittel produktion werden nicht wesentlich erhéht. Die steigenden Anforderungen
durch Hygienevorschriften und Qualitatssicherungssystemen mit Zertifizierung
werden vor allem kleinere Betriebe in der Landwirtschaft und Nahrungsmittel-
verarbeitung verstarkt zur Aufgabe zwingen.

Damit setzt sich der Trend der Vergangenheit fort, dass sich der Marktanteil
des mittleren Preissegments bei Nahrungsmitteln verringert. Neben Spezialita-
ten werden im gehobenen Preissegment vor allem Oko-Produkte dominieren.
Anderen Qualitdten und Produkten aus der Region und fir die Region bleiben
nur kleine Nischen.

Die hier beschriebene Entwicklung wirde durch eine Polarisierung der all-
gemeinen Einkommensentwicklung begunstigt. Fir die Mehrheit der Verbrau-
cher bliebe unter diesen Bedingungen der Preis das entscheidende Kaufkriterium
bei Nahrungsmitteln. Auch hinsichtlich einer gesunden Erndhrung tréte eine
Polarisierung ein. Fur die einen wirde dies moglichst naturbelassene Nahrungs-
mittel (z.B. aus 6kologischem Landbau) und ein verandertes Erndhrungsverhal -
ten bedeuten, fur die anderen erschienen gesundheitsférderliche Komponenten
in konventionellen Produktion (z.B. funktionelle Lebensmittel) bei Beibehaltung
der Erndhrungsgewohnheiten ausreichend.

Eine Entwicklung in Richtung dieses Szenarios wirde einerseits durch eine
einseitige politische Foérderung des 6kologischen Landbaus, andererseits durch
eine wie in der Vergangenheit auf die Bewahrung landwirtschaftlicher Interes-
sen ausgerichtete Agrarpolitik beginstigt.

1.2 Szenario , Konvergenz®

Die Qualitatsunterschiede bei Nahrungsmitteln werden abnehmen und die An-
forderungen an verschiedene Produktionssysteme werden sich anndhern. Eine
steigende Nachfrage nach Convenience-Produkten u.& wird auch in diesem
Szenario die Verarbeitungstiefe von Nahrungsmitteln tendenziell weiter erhohen.
Auch hier wird davon ausgegangen, dass Nahrungsmittel aus 6kologischem
Landbau einen spurbaren Marktanteil erobern. Die zunehmende Nutzung von
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traditionellen Verarbeitungs- und Vermarktungswegen, die einerseits den Markt-
erfolg begunstigt, bewirkt andererseits einen Verlust an Unterscheidbarkeit. Die
Versorgung des Handels erfolgt auch bei Oko-Nahrungsmitteln zunehmend
Uber internationale Beschaffungsmarkte. Weiterhin versucht die 6kologische
Landwirtschaft, produktionstechnische Fortschritte moglichst weitgehend zu
nutzen, und die EU-Anforderungen bleiben auf dem derzeitigen Niveau.

Dagegen steigen in der konventionellen Landwirtschaft die Anforderungen
hinsichtlich verschiedener Qualitatskriterien. Neben der Einfluhrung von Quali-
tatssicherungssystemen zur Erh6hung der Lebensmittelsicherheit wird ange-
nommen, dass auch die Mindestanforderungen hinsichtlich Umweltschutz und
tiergerechter Nutztierhaltung deutlich steigen. Aul3erdem gewinnt die Beachtung
von Qualitatskriterien, wie Genuss oder Gesundheits- und Nahrwert, fir alle
Akteure in der Nahrungsmittelkette an Bedeutung.

Eine Regionalisierung der Nahrungsmittelversorgung hat es hier schwer, da
sich die Zentralisierungstendenzen in der Nahrungsmittelverarbeitung fortsetzen
und bei sich angleichendem Qualitatsniveau die Profilierungschancen fir regio-
nale Produkte eher schwierig sind.

Eine Entwicklung in Richtung dieses Szenarios wirde durch den Ausbau
ordnungsrechtlicher Regelungen in der (Agrar-)Umweltpolitik begunstigt.
Beispielsweise kdnnte die Aufnahme des Tierschutzes in das Grundgesetz die
Diskussion um eine artgerechte Tierhaltung verstarken und zur Anhebung der
Mindeststandards fuhren. In der Agrarpolitik wirden die Ausgleichszahlungen
zunehmend an okologische und soziale Leistungen der Landwirtschaft gebunden,
wie dies die EU-Kommission im Rahmen des Midterm-Reviews der Agenda
2000 vorgeschlagen hat.

1.3 Szenario , Differenzierung*

Der Nahrungsmittelmarkt zerféllt in zunehmend mehr Segmente. Mit einer wei-
teren Differenzierung der Verbraucherwiinsche werden fir die verschiedenen
Segmente des Nahrungsmittelmarktes jeweils andere Qualitétskriterien in den
Vordergrund geruckt. Regionale Produkte kbnnen ebenfalls eine wichtige Rolle
spielen. Eine zunehmende Verarbeitungstiefe wird nur fir einen Teil des Nah-
rungsmittel marktes von Relevanz sein.

Produkte aus 6kologischem Landbau sind hier nur ein Qualitatsprodukt unter
anderen. Ihre Wachstumsmoglichkeiten sind deshalb begrenzt. Produkte aus tier-
gerechten, extensiven, landschaftspflegenden, umweltschonenden Produktions-
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verfahren werden weitere Qualitatslinien darstellen. Ferner werden auf der
Ebene der Nahrungsmittelverarbeitung zusétzliche Qualitatsdifferenzierungen
eingefihrt, d.h. die vertikale Produktdifferenzierung nimmt in vielen Produkt-
gruppen zu. Die Fragen der Lebensmittelsicherheit werden relativiert und ver-
lieren dadurch an Bedeutung. Qualitatskriterien wie Genuss, Nahr- und Gesund-
heitswert sowie Convenience werden gleichgewichtig.

Die Differenzierung gilt auch fur die Vermarktungswege von Nahrungsmit-
teln. Direktvermarktung und Bauernmérkte, regionale V ersorgungssysteme (,, aus
der Region und fur die Region“), regionale Spezialitdten mit Uberregionaler
Verbreitung, Uberregionale und nationale Verarbeiter und Vermarkter sowie eu-
ropaische und globale Produkte werden gleichermalden eine Rolle spielen. Dem-
entsprechend wird es Marktsegmente mit weitgehend unverarbeiteten Produkten
bis hin zu solchen fir Convenience-Produkte mit hoher Verarbeitungstiefe geben.

Grundlage dieses Szenarios ist, dass die Bedurfnisse und Verhalten der Ver-
braucher vielfaltiger werden und situationsabhangig unterschiedliche Qualitéaten
nachgefragt werden. Nahrungsmittelverarbeitung und -handel unterstiitzen die-
sen Trend aktiv. Bei diesem Entwicklungsweg misste die Politik hauptséachlich
auf die Schaffung von Rahmenbedingungen (z.B. Rahmenregelungen fir Quali-
tatsstandards und Kennzeichnungen, Starkung der Verbraucherinformationsrech-
te) und die Unterstitzung der Selbstorganisation der verschiedenen Akteure
(z.B. Forderung in der Anfangsphase von neuen Qualitatssystemen) setzen.
Damit ware eine deutliche Verschiebung der EU-Férderung von der Preis- und
Marktstutzung (1. Saule) auf eine Forderung integrierter Entwicklungen land-
licher Raume (2. Saule) kompatibel.

2. L eitlinien

Das Thema ,regionale Nahrungsmittelversorgung” wird wissenschaftlich und
politisch kontrovers diskutiert, weil Verstandnis, Motive und Ziele bei der Be-
schaftigung mit diesem Feld sehr heterogen sind. Grinde fur Missverstand-
nisse und Kontrover sen sind beispielsweise

— auf der Verstandnisebene die mangelnde Unterscheidung zwischen regio-
naler Produktion, Verarbeitung und Vermarktung von Nahrungsmitteln,

— auf der Motivationsebene Wertkonflikte zwischen ,ganzheitlich*, aber
kleinrdumig orientierten Regionalprojekten im NGO-Bereich sowie auf
grofllere Markte ausgerichteten Aktivitaten der Erndghrungswirtschaft und
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auf der Zielebene daraus resultierend eine programmatische Beschrénkung
auf eine Region (selbst bei Uberregionalen Erfolgschancen) oder aber eine
Beschrénkung auf den Parameter Wettbewerbsgleichheit ohne Berlicksich-
tigung regionaler Besonderheiten.

Der vorliegende Bericht des TAB konnte lange nicht alle Facetten des Themas
(gleichermal3en) beleuchten. Im Rahmen der Gesamtkonzeption des TA-Pro-
jektes (Kap. 1.2) wurde der Schwerpunkt auf die Frage gelegt, welche Quali-
tatsaspekte mittel- und langfristig far ein Steigerung des Anteils regionaler
L ebensmittel von (makro-)6konomischer Bedeutung sein werden und wie diese
den Verbrauchern vermittelt werden kénnen.

Die Analyse der Mdoglichkeiten einer Erhohung und besseren Ausnutzung der

Potenziale einer regionalen Nahrungsmittelversorgung ergab folgende zentrale
Ergebnisse:

Eine deutliche Erweiterung regionaler Nahrungsmittelversorgung wird nur
Uber den Lebensmitteleinzelhandel (LEH) moglich sein — Direktvermarktung
oder der Absatz tiber Gastronomie und andere Grol3verbraucher bleiben (fur
einzelne Erzeuger und im Rahmen bereichsiibergreifender, z.B. touristischer
Projekte durchaus bedeutsame) Nischen.

BloRe Regionalitét stellt keine tragfahige Produkteigenschaft fir einen
dauerhaften Erfolg dar. Um sich gegen die nationale und internationale
Konkurrenz, zunehmend auch im Oko-Bereich, durchzusetzen, miissen re-
gionale Produkte spezifische Qualitaten aufweisen. Lediglich bei besonders
sensiblen Lebensmitteln (wie Fleisch) wird die geographische Nahe der
Herkunft als solche von einem (phasenweise stark schwankenden) Teil der
Verbraucher als Zusatznutzen wahrgenommen.

Insbesondere der Oko-Bereich bietet sich als konkrete, aber begrenzte Per-
spektive einer regionalen Nahrungsmittelversorgung i.e.S. an — durch die
Ruckbesinnung auf die bewusste, ganzheitlich begriindete regionale Verhaf-
tung Okologisch produzierter Lebensmittel, die einer kleinen, aber zahlungs-
kréftigen Kauferschicht als Merkmal einer Premium-Qualitét erfolgreich
angeboten werden kann (,, Okoplus®).

Okonomisch am Erfolg versprechendsten (und zudem kompatibel mit EU-
Recht und -Politik) erscheint die Entwicklung regionaler Produkte zu regio-
nalen Spezialitaten mit geschitzter Herkunftsangabe. Die Vermarktung wird
sich sinnvollerweise nicht auf eine Region beschrénken, sondern im Gegen-
teil den moglichst weitraumigen Absatz suchen. Gerade in Deutschland sind
die Moglichkeiten der EU-Herkunftszeichen noch lange nicht ausgeschopft.
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 Nicht alle regionalen Lebensmittel fallen in den Spezialitdten-Bereich.
» Standardprodukte” in Konkurrenz mit Uberregionalen Anbietern kdnnen vor
allem im Mittel preissegment erfolgreich sein. Auch die Produzenten solcher
regionaler Waren kénnen sich 6konomisch nicht sinnvoll auf eine Absatz-
region beschranken, sondern mussen die Moéglichkeiten einer Ausdehnung
ihrer Méarkte nutzen. Der Regionalbezug der deutschen Ernahrungswirtschaft
scheint (derzeit noch) grof3er zu sein, als gemeinhin angenommen.

 Der ,Megatrend Convenience" ist gepréagt durch den hohen Verarbeitungs-
grad einer Vielzahl von Rohstoffen und Vorprodukten und stellt besondere
Anforderungen an Technologie, Qualitatssicherung und Liefermengen. Dies
bedeutet vor allem fir kleinere Regionalanbieter eine grol3e, oft nicht zu
bewaltigende Herausforderung.

Ausgehend von diesen Einschatzungen und aus der Gesamtschau des TA-
Projektes (TAB 2002, 2003a u. b), lassen sich im Hinblick auf die Entwicklung
von Handlungsoptionen (Kap. 1V.3) folgende , Leitlinien* fir einen realistischen
analytischen und argumentativen Umgang mit der Frage nach der politischen
Zielsetzung sowie der moglichen Forderung der regionalen Nahrungsmittel-
versorgung selbst formulieren. Diese Leitlinien gelten nicht nur fir die Politik
auf Bundesebene, sondern ebenso fir andere politische Ebenen und fir andere
Akteure.

Fragen einer regionalen Nahrungsmittelver sor gung offen behandeln —
Einseitigkeiten vermeiden —realistische Ziele setzen

Es erscheint weder sinnvoll nach angemessen, entweder die 6kologischen, dko-
nomischen und sozialen (Probleml 6sungs-)Potenziale einer regionalen Nahrungs-
mittelversorgung zu UberhOhen oder sie auf der Basis stark reduktionistischer
Okobilanzen bzw. (agrar-)6konomischer Kosten-Nutzen-Rechnungen pauschal
zu verdammen. Regionale Produktion und Vermarktung von Lebensmitteln
sind weder per se umweltfreundlich und sozial nachhaltig noch grundsétzlich
Subventionen verschwendend und protektionistisch.

Akteure, Beflurworter und Forderer regionaler Nahrungsmittel produktion
sollten sich immer des jeweiligen spezifischen Anspruchs, der potenziellen
Leistungsfahigkeit sowie der realistischen Begrenzungen bewusst sein und diese
auch kommunizieren, um keine falschen Erwartungen zu wecken.
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Regionalitat von Produktion, Verarbeitung und Ver marktung unter schei-
den und fallweise angemessen kombinieren

Der ,Grad“ der Regionalitdt im Lebensweg eines Lebensmittels sollte nicht
dogmatisch fixiert werden, weil dadurch Chancen zunichte gemacht werden
konnen. Schwer verstandlich und kontraproduktiv erscheint es sowohl, wenn
Regionalférderungsprogramme einen tiberregionalen Absatz von Produkten zur
Bedingung machen bzw. regionale Vermarktungsaktivitdten von einer Forde-
rung ausschlief3en, als auch, wenn aus programmatischen Grinden potenziell
Uberregional erfolgreiche Produkte und Absatzwege nicht weiterentwickelt
werden. Die Eignung regionaler Produkte fir den jeweiligen Absatzweg sollte
sich vorrangig an der spezifischen Qualitat orientieren.

Regionale Produktqualitat definieren, differenzieren und kommunizieren —
vom Hofverkauf bis zum weltweiten Vertrieb von Spezialitaten

Der erfolgreiche Absatz regional produzierter Lebensmittel, ob regional, even-
tuell sogar nur lokal, oder aber tberregional, méglicherweise gar global, hangt
ausschliefdlich von einer klaren Qualitatsdefinition ab, welche den Verbrauchern
Uberzeugend kommuniziert und von diesen entsprechend erfahren wird. Die
Anspriche an Umfang, Kennzeichnung, Nachvollziehbarkeit bzw. Rickver-
folgbarkeit und Kontrollen steigen tendenziell mit zunehmendem Umfang des
Absatzgebietes bzw. Absatzweges, vom Direktvertrieb bis zum LEH. Nur in
wenigen Fallen reicht blol3e Regionalitat als Erfolgsfaktor aus. Objektiv nach-
weisbare Qualitatskriterien, der konkrete Verbrauchernutzen oder erganzende
emotionale Attribute gewinnen zunehmend an Bedeutung.

Strukturen anpassen, Synergien her stellen, Kooper ationen férdern

Zugewinne an Qualitét, Attraktivitat und Effizienz einer regionalen Produktion
und Vermarktung von Nahrungsmitteln kénnten insbesondere durch eine ver-
besserte horizontale und vertikale Integration sowie durch einen (noch stérke-
ren) Ausbau bereichsiibergreifender Kooperationen erzielt werden. Systemati-
scher als bisher sollten geeignete Anknipfungspunkte gesucht und Synergien
gefordert werden. Dies betrifft den gezielten Anschluss an regional verankerte,
kulturelle und touristische Traditionen, Strukturen und Aktivitaten ebenso wie
eine starkere Ausrichtung an den Bedurfnissen z.B. des lberregionalen LEH,
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auch wenn die Anpassungsleistungen in beiden Falen sehr unterschiedlich
sind. Im ersten Fall geht es eher um eine Individualisierung, eine Spezialisie-
rung des regionalen Produkts, im zweiten Fall um eine Standardisierung bzw.
Professionalisierung.

Professionalisier ung vor antreiben, Hemmnisse beseitigen

Je nach Erzeugungsbetrieb, Verarbeitungsstruktur und Vertriebsweg riicken eher
die notwendige Professionalisierung oder eher der Abbau bzw. die Verhinderung
drohender Hemmnisse in den Vordergrund. Starke Hemmnisse gehen sowonhl
von mangelhaften Verarbeitungs-, Vermarktungs- und Logistikstrukturen aus als
auch von Einstellungs- und Motivationsproblemen der (potenziellen) Akteure.
Zentrale Strukturen wie Schlachthdfe oder Molkereien oder allgemein gultige
Hygienevorschriften der Lebensmittelverarbeitung haben besondere Auswirkun-
gen auf die Nutzung der Potenziale einer regionalen Nahrungsmittel versorgung.

3. Handlungsoptionen

Zu den Handlungsfeldern , Ausgestaltung der Gemeinsamen Agrarpolitik®,
,Marken, Zeichen und Programme" und ,Verarbeitungs- und Vermarktungs-
strukturen* werden im Folgenden alter native Handlungsoptionen vorgestellt,
die jeweils durch konkrete Handlungsschritte weiter auszuftllen wéaren. Ergan-
zend wird Handlungsbedarf fir die Bereiche Forschung, Weiterbildung und
Kommunikation skizziert. Die Zuordnung der Handlungsoptionen zu den
drei im TA-Projekt formulierten Szenarien der zukinftigen Entwicklung des
Nahrungsmittel sektors Polarisierung — Konvergenz — Differenzierung soll nicht
als strikte Alternativenbeschreibung verstanden werden, sondern dient v.a. einer
ubersichtlicheren Strukturierung der méglichen Handlungsansétze. Eine Kon-
kretisierung der drei Szenarien hinsichtlich des zukiinftigen Angebots regionaler
L ebensmittel ergibt folgendes Bild:

o Polarisierung: Da sich der Marktanteil des mittleren Preissegments bei
Nahrungsmitteln weiter verringert und regional produzierte Lebensmittel im
Niedrigpreissegment wenig konkurrenzfahig sind, bleiben nur die gehobenen
Preisbereiche. Erfolg kdnnen hier nur echte Spezialitaten und Oko-Produkte
mit regionaler Herkunft als Zusatzqualitat haben (,, Okoplus*). Anderen Qua-
litdten und Produkten aus der Region und fur die Region bleiben nur kleine
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Nischen, z.B. im Rahmen bereichsiibergreifender Tourismus-, Agenda-21-
oder Genossenschaftsprojekte.

« Konvergenz: Durch die allgemeine Angleichung der Qualitatsstandards
nimmt die Bedeutung einzelner Produkteigenschaften ab. Regional produ-
zierte Lebensmittel treten in nahezu reine Preiskonkurrenz mit tberregional
produzierten Waren, auch im Oko-Bereich. Neben dem Preis tritt der direk-
te Verbrauchernutzen, insbesondere der Faktor Convenience, in den Vor-
dergrund. Eine entsprechende Erweiterung der Produktpalette diurfte von
Regionalerzeugern nur in grof3eren Zusammenschlissen geleistet werden
kénnen und erfordert einen hohen Grad an Professionalisierung.

» Differenzierung: Die Regionalitét von Lebensmitteln ist — neben der Pro-
duktvielfalt — ein geradezu ideales Differenzierungsmerkmal, da es die
unterschiedlichsten Zielgruppen mit variierenden Botschaften auf verschie-
denen Vermarktungswegen ansprechen und erreichen kann. Je nach Eignung
werden Herkunft oder eine daraus resultierende besondere Qualitat in den
Vordergrund gertickt (Umwelt- und Sozialfreundlichkeit, Gesundheitsnut-
zen, Genusswert, Exklusivitat), wird eher die Anknipfung an Tradition,
Identitat, Heimat, an wegweisende, nachhaltige Produktionskonzepte oder
an Feinschmeckerbedurfnisse gesucht, werden die entsprechenden Produkte
von Bauernmaérkten bis hin zu Internet-Feinkost-Kanalen vertrieben.

3.1 Ausgestaltung der Gemeinsamen Agrarpolitik

Die zukUnftigen Perspektiven einer regionalen Nahrungsmittelversorgung wer-
den entscheidend durch die agrar- und regional politischen Rahmenbedingungen
gepréagt. Die weitere Ausgestaltung der Gemeinsamen Agrarpolitik, wie sie im
Kontext der Halbzeitbewertung (Midterm-Review) der EU-Kommission zu den
Agenda-2000-Beschliissen diskutiert wird, bestimmt indirekt mit, welche
Potenziale der regionalen Nahrungsmittelproduktion genutzt werden kénnen.
Die folgenden drei Optionen beschreiben Mdglichkeiten einer Weiterentwick-
lung von regional politisch relevanten Elementen innerhalb der EU-Agrarpolitik
sowie ihrer Ruckwirkungen auf die regionale Nahrungsmittelversorgung.
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Option 1: Forderung besonderer Produktionsverfahren

Diese Option zielt auf einen Ausbau der Agrarumweltprogramme. Auf der
Basis der Verordnung 99/1257/EG als flankierende Mal3nhahme der EG-Agrar-
reform werden einerseits im Rahmen der Gemeinschaftsaufgabe ,, V erbesserung
der Agrarstruktur und des Kistenschutzes® (GAK) und andererseits durch zahl-
reiche MalBnahmen der Lander ohne Beteiligung des Bundes u.a. der 6kolo-
gische Landbau, die Landschaftspflege, der Biotop- und Vertragsnaturschutz
sowie besonders umweltvertragliche Produktionsverfahren auf Ackerland, Grin-
land und in Dauerkulturen gefordert.

Mit der Forderung des 6kologischen Landbaus und anderer umweltvertrag-
licher Produktionsverfahren wird indirekt auch die regionale Nahrungsmittel-
produktion beeinflusst, da diese Programme insbesondere auf benachteiligten
Standorten genutzt werden. So profitieren viele Landwirte in Regionalinitiativen
von diesen Férdermdglichkeiten. Aber ein grol3er Teil der so geférderten Pro-
duktion geht in die allgemeinen Absatzwege und ist zumindest fur die End-
verbraucher nicht mehr als regionale Ware zu erkennen.

Wenn es gelingt, den Anteil der 6kologisch bewirtschafteten Flache auch
zuktnftig deutlich zu steigern und damit den Anteil der 6kologisch erzeugten
Lebensmittel am Nahrungsmittelangebot auszudehnen, dann kénnten regional
erzeugte und vermarktete Oko-L ebensmittel (im Sinne einer , Okoplus*-Qualitat,
S. das folgende Kap. 1V.3.2) dabei einen relevanten Teilmarkt bilden. Dies ware
durch eine entsprechende Auszeichnung (beispielsweise neues Giitezeichen
und Zeichen der Anbauverbande) fir die Verbraucher erkennbar zu machen
und gegenuber dem Bio-Siegel, das auch eine internationale Beschaffung zu-
|&sst, abzugrenzen. Der Schwerpunkt der regionalen Produktion wird hier also
voraussichtlich innerhalb des Oko-Segments liegen.

Insgesamt korrespondiert diese Option mit dem Szenario ,, Polarisierung“. In
diesem Kontext konnen auf3erdem regionale Spezialitdten mit geschitzter Her-
kunft nach der Verordnung 92/2081/EWG als Tell des ,,Hochqualitéats*-Segments
eine besonders grof3e Rolle spielen (die ansonsten — aufgrund ihrer qualitativen
Ausnahmestellung — auch in die beiden anderen Szenarien ,passen“). Dabei
wird jedoch keine regionale Nahrungsmittelversorgung im engeren Sinn gefor-
dert, sondern regionale Produktion bzw. Verarbeitung in Kombination mit
Uberregionaler Vermarktung.
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Option 2: Verknupfung der Forderung mit Qualitatsstandards

Diese Option knupft an den Vorschlag der EU-Kommission im Rahmen der
Halbzeitbewertung der Agenda 2000 zur Cross Compliance an. Danach sollen
die Direktzahlungen an die Einhaltung von Umwelt-, Naturschutz-, Tierschutz-
und Lebensmittelsicherheits-Anforderungen geknlpft werden. Dabei ware die
Hohe der Direktzahlungen von dem Niveau der in der Produktion eingehalte-
nen Standards abhangig. Ahnliche Bedingungen gelten, wenn Mindeststandards
der Lebensmittelproduktion und -verarbeitung (Tierschutz, Umweltfreundlich-
keit, Sozialstandards) direkt erhoht werden.

Eine allgemeine Anhebung von Qualitatsstandards geht prinzipiell zulasten
sowohl der regionalen Produktion wie der regionalen Vermarktung von Nah-
rungsmitteln, weil Differenzierungsmoglichkeiten reduziert werden. Ansatz-
punkte ergeben sich am ehesten in den noch bestehenden Strukturen regionaler
Nahrungsmittel produktion. Regional zeichen mit kontrollierter Qualitat kbénnten
hier weitergeftihrt oder neu eingefiihrt werden. Bei schon allgemein angehobe-
nen Anforderungen kénnen die Anforderungen der Regionalzeichen kaum Utber
die ,reine* Herkunft hinausgehen, um noch angenommen zu werden. Sie muss-
ten allerdings auch fur Anbieter aul3erhalb des jeweiligen Bundeslandes offen
sein und waren damit nur eine begrenzte Unterstlitzung regionaler Nahrungs-
mittel produktion. Regionale Nahrungsmittelversorgung im engeren Sinne hatte
es sehr schwer und wurde eine sehr kleine Nische bleiben. Diese Option kor-
respondiert mit dem Szenario , Konvergenz“.

Option 3: Verstarkte Forderung der integrierten (Iandlichen) Entwicklung

Diese Option zielt auf einen deutlichen Ausbau der integrierten landlichen
Entwicklung, verstarkt durch zusétzliche Mittel im Rahmen der obligatori-
schen Modulation. Nach dem Vorschlag der EU-Kommission zur Halbzeitbe-
wertung der Agenda 2000 sollen zukinftig die Direktzahlungen oberhalb eines
Freibetrages um jahrlich steigende Prozentsatze gekirzt und die frei werdenden
Mittel teilweise zur Starkung der 2. Séule, d.h. zur Forderung der landlichen
Entwicklung, eingesetzt werden. Deutschland hat mit dem ,, Gesetz zur Modula-
tion von Direktzahlungen im Rahmen der Gemeinsamen Agrarpolitik®, das am
11. Mai 2002 in Kraft getreten ist, schon von der Mdglichkeit der fakultativen
Modulation Gebrauch gemacht.

Innerhalb einer verstérkten Forderung der landlichen Entwicklung kdnnten
die unterschiedlichen Ansatzpunkte der Regionalisierung genutzt werden. Unter
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Betonung der regionalen Qualitat konnten u.a. folgende Ansétze unterstitzt
werden:

— besondere Qualitaten (Frische, Kommunikation, Vertrauen usw.) klein-
raumigerer Erzeugungs- und Vermarktungsstrukturen (Direktvermarktung,
Bauernmarkt, Erzeuger-Verbraucher-Initiativen, Regionalinitiativen),

— Qualitaten von gréReren Regionen und Bundeslandern (Geschmack, Frische,
Ubersichtlichkeit usw.) im Rahmen regionaler Nahrungsmittelproduktion
und L anderzeichen,

— regionale Spezialitéaten, abgesichert durch geschitzte Herkunftszeichen, fir
den regionalen, nationalen und internationalen Markt.

Um der Vielfalt der vorhandenen Ansatze gerecht zu werden und diese weiter
zu fordern, sind unterschiedliche Anforderungen an die regionale Herkunft der
landwirtschaftlichen Rohwaren, an den regionalen Umfang der Verarbeitung
und an die nur regionale oder Uberregionale bis internationale Vermarktung
zuzulassen. Diese Option korrespondiert mit dem Szenario , Differenzierung”.

3.2 Marken, Zeichen und Programme

Die Erkennbarkeit fur die Verbraucher ist ein entscheidender Faktor fir den
maoglichen Erfolg regional produzierter (und vertriebener) Nahrungsmittel. Die
Entwicklung, Etablierung und Kommunikation von Zeichen bzw. Siegeln war
und ist daher ein zentrales Anliegen sowohl bei privaten (Marken) als auch bei
offentlichen Engagements bzw. Programmen. Vor einer Neueinflhrung von
Zeichen oder Siegeln sollte immer eine Analyse und gegebenenfalls Reduktion
bzw. Bundelung der vorhandenen Vielfalt stehen.

Die folgenden Optionen 1a (, Okoplus*-Zeichen) und 1b (verstéarkte Nutzung
geschiitzter Herkunftszeichen nach Verordnung 92/2081/EWG) korrespondieren
mit dem Szenario ,Polarisierung“, wobei die Nutzung der geschitzten Her-
kunftszeichen grundsétzlich in alle Szenarien passt, zum einen weil diese eine
klare Qualitatsbindung fordert und zum anderen weil hier in Deutschland deut-
licher Nachholbedarf festzustellen ist. Option 2 (Angleichung der Regional-
zeichen) deutet in Richtung einer , Konvergenz®-Entwicklung, Option 3 betrifft
eine starkere Differenzierung.
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Option l1a: Herkunft von Oko-Lebensmitteln schiitzen; neues Zeichen:
, Okoplus"

Nicht notwendigerweise von offentlicher Seite unterstitzt, kénnte ein , Pre-
mium*“-Oko-Zeichen entwickelt und etabliert werden (z.B. ,, Okoplus*), das tber
die Anforderungen der EU-Oko-V erordnung (aber auch sonstiger existierender
Oko-Zeichen, z.B. der Verbande) hinaus klare Vorgaben fir die , Regionalitat"
der jeweiligen Lebensmittel definiert. Ein Vorbild auf Landerebene bietet seit
1996 das Zeichen , Okoqualitat aus Bayern. Neben der regionalen Herkunft
missten vermutlich weitere Anspriiche fir die , Okoplus*-Qualitat beriicksich-
tigt werden (z.B. im Bereich der Tierhaltung und Tierfltterung; vgl. TAB 20033,
Kap. 111.3), um die Zusatzleistung bzw. den Zusatznutzen umfassend deutlich
zu machen. Hiermit kdnnte angeschlossen werden an die unerfillten Forderungen
nach strengeren Auflagen im Zusammenhang der Entwicklung des deutschen
Bio-Siegels.

Option 1b: EU-geschiitzte Herkunftszeichen nach Verordnung 92/2081/EWG
verstarkt nutzen

In Deutschland und anderen mittel- und nordeuropéischen Landern hinkt die
Nutzung der EU-geschiitzten Herkunftszeichen nach Verordnung 92/2081/EWG
im Vergleich zu den romanischen Léndern arg hinterher. Gerade in Deutsch-
land gibt es aber traditionell viele regionale Spezialitaten, fir die ein Schutz
vermutlich erreicht werden konnte.

Fur eine effiziente und konsequente Nutzung der EU-Herkunftszeichen be-
darf es auf staatlicher Seite institutioneller Elemente bzw. Strukturen. Ob diese
direkt beim Bundesministerium oder an einer anderen (eventuell zu schaffenden)
Bundesbehodrde angesiedelt werden sollen oder aber besser auf L&nderebene,
bliebe zu kléren. Bei der Entwicklung eines institutionellen Rahmens stellen
die entsprechenden franzdsischen und italienischen Systeme Vorbilder bzw.
Vergleichsmodelle dar, deren Vor- und Nachteile genau geprift und im Hin-
blick auf die deutsche Situation interpretiert werden mussten.

I nformationsmal3nahmen tber geschutzten Herkunftsangaben werden — eben-
so wie solche Uber 6kologisch erzeugte Produkte — von der EU zu 50 % gefo6r-
dert, wenn der jeweilige Mitgliedstaat 20% der Kosten tdbernimmt. Die restli-
chen 30% der Kosten sind von der Institution zu tragen, welche die Informa-
tionsmal3nahme vorschlagt, z.B. von der CMA bzw. den Erzeugervereinigungen.
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Option 2: Regionalzeichen vereinheitlichen oder zumindest angleichen

Die aktuelle Situation in Deutschland ist gepragt von einer kaum tber- und
durchschaubaren Vielfalt von Marken, Zeichen und Programmen. Viele sind
als Folge der Umsetzung des EU-Beihilfen- und Wettbewerbsrechts in den ver-
gangenen Jahren geandert, erweitert oder ganz abgeschafft worden. Vor allem
die Zeichen der Bundeslander sind fur Verbraucher wenig transparent.

Nahe liegend wére eine Vereinheitlichung der Landerzeichen, die sich an dem
von der EU-Kommission genehmigten Zeichen , Geprifte Qualitat — Bayern®
orientieren kénnte. Ein Verzicht auf jegliche Erkennbarkeit der Herkunft, wie
in Brandenburg mit dem neuen Zeichen , Qualitat pro agro gepruft*, provoziert
die Frage nach dem Sinn und Selbstverstandnis eines solchen Zeichens. Vor
allem bei einer kontinuierlichen und mehr oder weniger flachendeckenden An-
hebung der Qualitatsanforderungen an alle landwirtschaftlichen Produkte, wie
sie durch das QS-System, aber auch die aktuelle EU-Politik (zumindest in An-
satzen) verfolgt wird, drangt sich die Abschaffung landesweiter Qualitatszeichen
ohne Regionalverweis auf.

Option 3: Qualitatszeichen regional bzw. Regionalzeichen qualitativ aus-
differenzieren

Eine Ausdifferenzierung der bestehenden Qualitats- und Regionalzeichen — auch
jenseits der Herkunftszeichen nach Verordnung 92/2081/EWG und unterhalb
der landerweiten Zeichen — erscheint nur dann berechtigt und Erfolg verspre-
chend, wenn Qualitéat und Regionalitét fur die Verbraucher tiberzeugend, nach-
vollziehbar und Gberprifbar miteinander kombiniert und kommuniziert werden.
Allerdings werden im korrespondierenden Szenario , Differenzierung“ Qualitat
und ihre Dimensionen sehr offen verstanden (s.0.).

Eine offentliche Férderung von lokalen, kleinmal3stablichen Projekten und
entsprechenden Marken bzw. Zeichen kann nur dann vertreten werden, wenn
der angezielte Nutzen fir das Gemeinwohl (Umwelt- und Naturschutz, Sozial-
freundlichkeit durch Entwicklung strukturschwacher Gebiete oder Erhalt be-
drohter traditioneller Fertigkeiten) klar definiert und verfolgt wird.

Im Hinblick auf ein bessere Kommunikation (Kap. IV.3.4) wére zu prufen,
ob fur alle 6ffentlich geférderten Regional projekte ein ,, Nachhaltigkeits-Dach-
siegel“ sinnvoll entwickelt werden kénnte, das je nach Art des Projektes die
vorrangig anvisierte Dimension (6kologisch — 6konomisch/strukturverbessernd
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— sozial) betonen wirde. Notwendig wére eine umfassende Kommunikation der
enthaltenen Information eines solchen Siegels an die Verbraucher.

3.3 Verarbetungs und Vermarktungsstrukturen

Vor allem dann, wenn es um die Belieferung von Grol3verbrauchern bzw. des
LEH geht, werden die Schwéchen existierender Verarbeitungs- und Vermark-
tungsstrukturen der regionalen Nahrungsmittel produktion deutlich. Je nachdem,
ob die Regionalitat von Lebensmitteln als eigenstandiges Qualitatsmerkmal
auch entgegen den grof3en Entwicklungstrends des Nahrungsmittelmarktes ge-
zielt gefordert werden soll, oder aber nur dort, wo Regionalitat zu diesen Ent-
wicklungen ohnehin passt, ergibt sich ein sehr unterschiedlicher Umfang an
notwendiger (6ffentlicher) Unterstiitzung.

Option 1. Erzeugerzusammenschlisse und Zertifizierung im Sinn der Verord-
nung 92/2081/EWG unter stiitzen

FUr die Erlangung eines geschiitzten Herkunftszeichens nach EU-Verordnung
92/2081/EWG miussen die infrage kommenden Erzeuger und Verarbeiter und
eventuell auch Handler, Schutzgemeinschaften bilden. Aul3er den o.g. staat-
lichen Zulassungs- und Beratungsstrukturen missen unabhangige Kontroll- und
Zertifizierungsinstanzen installiert werden, welche die Einhaltung der Produk-
tions- und Produktverpflichtungen der Erzeuger- und Verarbeiterzusammen-
schlisse Uberprifen. Dabel kann es sich um offentliche oder private Unterneh-
mungen handeln.

Die Kosten fiur die Zertifizierung und Kontrolle mussten auf Dauer selbst-
verstandlich von den nutznief3enden Erzeugergemeinschaften getragen werden.
In einer gezielten Anschubphase sowie auch langerfristig fir besonders struk-
turschwache Gebiete konnte eine 6ffentliche (Mit-)Finanzierung fur den Auf-
bau und ersten Betrieb der Strukturen notwendig sein.

Wie oben erwahnt, passt die verstdrkte Nutzung der geschiutzten EU-Her-
kunftszeichen grundsétzlich in alle drei Szenarien.
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Option 2: Investitionsbeihilfen fir den Aufbau von Logistik und Vermark-
tungswegen von grofden Erzeuger zusammenschl iissen verwenden

Den Ansprichen des LEH bzw. der dort einkaufenden Verbraucher kénnen
regionale Erzeuger nur in grol3eren Verbiinden entsprechen. Zur Erfillung von
Verbraucherwiinschen (insb. Convenience) mussten Sortimente vervollstandigt
und erweitert werden und unter grof3en, eindeutigen und auch intensiv bewor-
benen (Dach-)Marken geblindelt werden. Hierfir wie allgemein fir die zuver-
lassige, kontinuierliche Lieferung hinreichender Mengen in gleich bleibend
hoher Qualitat bedarf es — aufbauend auf entsprechenden Produktlinienanalysen
— modernster Qualitaétsmanagement- und Logistiksysteme sowie eines entspre-
chenden Marketings.

Bei einer Ausrichtung offentlicher Investitionsbeihilfen im Sinn des o.g.
Szenarios , Konvergenz® musste vorrangig die Etablierung grofer regionaler
Erzeugerzusammenschlisse unterstiitzt werden, die ein breites Sortiment zu
gemaldigten Preisen dauerhaft produzieren wollen und konnen.

Option 3: Dezentrale Verarbeitungsstrukturen neu aufbauen bzw. reaktivieren
— Hemmnisse fur besonders kleine wie grol3e Geschaftsformen abbauen

Die Anhebung von Standards der Lebensmittelsicherheit, oftmals als Folge auf-
getretener Skandale, Missbrauche und Fehlentwicklungen im grofRen Mal3stab
(, Paradebeispiel”: BSE und resultierende Verénderungen der Schlachthygiene-
bestimmungen), ist zwar nachvollziehbar, in vielen Féllen aber fir kleinere
Betriebe nicht zu leisten und auch nicht immer angemessen (vgl. TAB 2003a,
Kap. I11.1.5). Bestehende Vorschriften, vor allem solche mit Auswirkungen auf
das Ernahrungshandwerk, sollten Uberprift und gegebenenfalls angepasst wer-
den. Bei der zukinftigen Fortschreibung der Regelwerke sollten systematisch
die Belange kleiner Betriebe (im Sinn einer umfassenden Berlicksichtigung von
Qualitatsdimensionen) mit bedacht werden.

Doch Hemmnisse finden sich manchmal auch an tberraschender Stelle: Die
Baunutzungs-Verordnung (BauNV O) verhindert durch eine Begrenzung der Ver-
kaufsflache eine Expansion grof3er Lebensmittelbetriebe, wie Verbraucher-
mérkte (1.500—2.500 m? Verkaufsflache) und SB-Warenhauser (iiber 5.000 m?),
und soll dartiber die weitere Verdrangung kleinerer Betriebe (des LEH) durch
grokere verhindern. Mit Blick auf eine regionale Nahrungsmittelversorgung
stellt sich dadurch vermutlich ein nachteiliger Effekt ein: Die , verhinderten®
grol3en Betriebsformen sind in ihrem Sortiment besonders , regionalfreundlich®,
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beglinstigt werden aber nicht die (ebenfalls regionaler orientierten) traditio-
nellen selbstandigen Geschéfte des LEH, sondern die besonders , regionalun-
freundlichen® Discounter. Eine vorsichtige Liberalisierung der BauNVO koénnte
daher mdglicherweise durchaus positive Folgen fir den Vertrieb regionaler
L ebensmittel haben.

Fur eine ,flachendeckende® Entwicklung unterschiedlichster Formen regio-
naler Nahrungsmittel produktion und -vermarktung (im Sinne des Szenarios
, Differenzierung”) wére es wichtig, die Standortzusammenlegungen bzw. -schlie-
Bungen von Schlachthéfen und Molkereien (als Folge der Konzentrationsent-
wicklung im Fleisch- und Milchsektor) zu stoppen bzw. rickgangig zu machen.

34  Forschung, Weiterbildung, Kommunikation

Eher unabhéngig vom Schwerpunkt einer Forderpolitik zur regionalen Nah-
rungsmittelversorgung existieren Aufgaben im Bereich der Forschung (zur Be-
hebung eklatanter Informationsmangel Uber regionale Spezialitdten mit Blick auf
den Schutz nach Verordnung 92/2081/EWG), bei der Weiterbildung (zum Zwe-
cke der Professionalisierung von Regionalprojekten, die allgemein als notwen-
dig angesehen wird) und beztglich umfassender Kommunikationsmal3nahmen,
nachdem Definitionen und V erstandnisse von Regionalitat so heterogen sind.

Systematische Erfassung und Eignungsprifung vorhandener Produkte im Hin-
blick auf den Schutz als geographische Spezialitat

Bestehende Ansatze der Erfassung und Dokumentation regionaltypischer Pro-
dukte, Spezialitaten und Rezepturen missten umfassend und systematisch aus-
gebaut werden. Parallel dazu kdnnte bereits die Sichtung im Hinblick auf den
prinzipiell moglichen Schutz als geographische Spezialitdt nach Verordnung
92/2081/EWG erfolgen. In einer spateren Phase dann miisste eine Uberprifung
der Produktions- und Produzentenstrukturen vorgenommen werden.

Ebenfalls in den Bereich Forschung fallt die o0.g. genaue Funktionsanalyse
der institutionellen Designs in Frankreich und Italien und die Entwicklung von
Vorschlagen fur eine geeignete Struktur in Deutschland.
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Forderung der Professionalisierung, von Ausbildung und Qualifikation auf
allen Stufen der Produktionskette

Fiar einen Ausbau bestehender Regionalinitiativen und -projekte in Richtung
professioneller Produktions- und Vermarktungsstrukturen sind Qualifizierungs-
maldnahmen auf allen Stufen der Produktionskette unerl&sslich. Dies betrifft
sowohl konkrete Fahigkeiten und Kenntnisse im technischen und ékonomischen
Bereich, die durch Aus- und Weiterbildung der Betroffenen verbessert werden
konnen, als auch Einstellungs- und Motivationsprobleme. Gerade bei vielen Er-
zeugern muss eine deutlichere Kundenorientierung erreicht werden, das Marke-
ting musste starker expansionsorientiert denken und handeln.

Regionale Vielfalt kommunizieren, differenziert nach Motiven und Adressaten,
Synergien mit anderen Zielen herausarbeiten — Verbraucher informieren

Jede starkere Forderung regionaler Produkte, vor allem aber eine weitergehende
Differenzierung des Angebotes regionaler Lebensmittel misste mit einer Inten-
sivierung der Information und Kommunikation einhergehen. Mit Blick auf eine
Differenzierung sollten je nach Projekt, Produkt und Zielgruppe unterschied-
liche Qualitéten der regionalen Produkte in den Vordergrund gestellt werden.
Wirkungsvolle Werbemal3nahmen einer regionalen Nahrungsmittelversorgung
mussen den Anschluss an vorhandene Konsumtrends finden (Gesundheit, Well-
ness, Genuss, Exklusivitat, Naturlichkeit, Tradition, Heimat u.v.am.).
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