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Vorwort des Ausschusses

In den letzten Jahren ist die Sicherstellung der Qualitit von Nahrungsmitteln zu einem wichtigen poli-
tischen Handlungsfeld geworden. Gleichzeitig haben Ansétze einer regionalen Nahrungsmittelversorgung
—u. a. im Kontext einer nachhaltigeren Entwicklung — an Bedeutung gewonnen. Beides ist eng verkniipft
mit der Frage, wie die Information der Verbraucher verbessert werden kann.

Der fiir Technikfolgenabschitzung zustéindige Ausschuss fiir Bildung, Forschung und Technikfolgen-
abschitzung des Deutschen Bundestages hat vor diesem Hintergrund auf Vorschlag des ehemaligen Aus-
schusses fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten — jetzt Ausschuss fiir Verbraucherschutz, Erndhrung
und Landwirtschaft — das Biiro fiir Technikfolgen-Abschitzung beim Deutschen Bundestag (TAB) be-
auftragt, Untersuchungen zum Thema ,,Entwicklungstendenzen von Nahrungsmittelangebot und -nach-
frage und ihre Folgen* durchzufiihren.

Das TAB hat im August 2002 mit dem TAB-Arbeitsbericht Nr. 81 zunidchst umfangreiche ,,Basisanalysen®
vorgelegt.

Abgeschlossen wird das Projekt jetzt mit den drei Endberichten:

— Potenziale zur Erh6hung der Nahrungsmittelqualitét,

— Potenziale zum Ausbau der regionalen Nahrungsmittelversorgung,
— Potenziale fiir eine verbesserte Verbraucherinformation.

Die drei Berichte analysieren umfassend und differenziert den Entwicklungsstand und die Perspektiven in
den drei Themenfeldern und leiten differenzierte politische Gestaltungsmoglichkeiten ab.

Der Bericht ,,Potenziale zur Erhhung der Nahrungsmittelqualitdt® verdeutlicht, dass fiir die Qualitdt von
Nahrungsmitteln eine Vielzahl von Qualititsaspekten, -dimensionen und -zielen relevant ist. Dies erfordert
besondere Anstrengungen bei der Verstindigung dariiber, was jeweils mit Qualitit gemeint sein soll. Wei-
terhin wird herausgearbeitet, dass die Potenziale fiir eine verbesserte Nahrungsmittelqualitit noch nicht
ausgeschopft sind. Daraus ergeben sich unterschiedliche Ansatzpunkte und differenzierte Handlungsmdog-
lichkeiten, iiber die eine politische Verstdndigung erzielt werden sollte.

Der Bericht ,,Potenziale zum Ausbau der regionalen Nahrungsmittelversorgung® macht deutlich, dass Ver-
braucher aus unterschiedlichen individuellen Griinden ein groBes Interesse an Nahrungsmitteln regionaler
Herkunft und mit regionalem Bezug haben. Transparenz durch Herkunftsnachweis und Riickverfolgbarkeit
wiirden durch eine stirkere Forderung der regionalen Nahrungsmittelproduktion und -vermarktung unter-
stiitzt. Betont wird allerdings, dass ausschlielich Regionalitét in der Regel fiir einen dauerhaften Erfolg
nicht ausreicht. Sie muss durch weitere Verbesserung der Nahrungsmittelqualitit unterstiitzt werden. Oko-
nomische Rahmenbedingungen, Entwicklungen in der Verbrauchernachfrage und Kooperationen in der
Versorgungskette sollten noch gezielter gefordert werden.

Der Bericht ,,Potenziale fiir eine verbesserte Verbraucherinformation® stellt dar, dass jeder Lebensmittel-
skandal das Vertrauen vieler Verbraucher erschiittert und neue Anforderungen an die Verbraucherinforma-
tion laut werden. Es gibt allerdings nicht nur einen Ansatz der Verbraucherinformation, sondern viele
Informationsziele, -inhalte und -wege, die durch verschiedene Informationsinteressen der Informations-
anieter und differierende Informationsbediirfnisse der Verbraucher geprigt werden. Der Bericht macht
deutlich, dass die Weiterentwicklung der Lebensmittelkennzeichnung ein wichtiges Handlungsfeld ist, das
zunehmend durch Ansétze nicht warenbegleitender Verbraucherinformation ergéinzt werden sollte.

Mit den drei TAB-Berichten erhilt der Deutsche Bundestag eine umfangreiche und differenzierte Informa-
tionsgrundlage zu den Entwicklungspotenzialen der Nahrungsmittelqualitét, der regionalen Nahrungsmit-
telversorgung sowie der Verbraucherinformation. Fiir die Aufgabe des Deutschen Bundestags, die verbrau-
cher-, agrar- und regionalpolitische Gestaltung dieser Themenfelder kontinuierlich weiterzuentwickeln,
werden diese Berichte eine gute Hilfestellung sein.

Berlin, 18. September 2003

Der Ausschuss fiir Bildung, Forschung und Technikfolgenabschitzung

Ulrike Flach, MdB Axel Fischer, MdB
Ausschussvorsitzende, Berichterstatterin Berichterstatter
Ulla Burchardt, MdB Hans-Josef Fell, MdB

Stellvertretende Vorsitzende, Berichterstatterin Berichterstatter
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Zusammenfassung

Potenziale zum Ausbau der regionalen Nahrungsmittelver-
sorgung sind zweifellos vorhanden, und sie konnten effizi-
enter und professioneller genutzt werden. Hierzu miissten
jedoch 6konomische Rahmenbedingungen und Entwicklun-
gen bei der Verbrauchernachfrage besser beriicksichtigt
werden sowie Kooperationen in der Versorgungskette noch
gezielter gefordert werden.

Der vorliegende Bericht bildet einen der drei Teile der ab-
schlieBenden Berichterstattung des TAB zum TA-Projekt
,Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelangebot und
-nachfrage und ihre Folgen®“, das auf Vorschlag des Aus-
schusses fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten (mitt-
lerweile Ausschuss fiir Verbraucherschutz, Erndhrung und
Landwirtschaft) durchgefiihrt wurde. Die beiden anderen
Berichte behandeln ,,Potenziale zur Erhohung der Nah-
rungsmittelqualitit und ,,Potenziale fiir eine verbesserte
Verbraucherinformation®.

Zielsetzung und Themenschwerpunkte des Berichts:
Wechselwirkungen von Regionalitit und
Qualititsaspekten

Regionalitét spielt eine zunehmend wichtige Rolle in der Dis-
kussion iiber die Produktion von Nahrungsmitteln, ange-
sichts von Konzentrations-, Nivellierungs- und Globalisie-
rungstendenzen im Lebensmittelsektor. Aufseiten der
Verbraucher besteht ein erhebliches Interesse an Nahrungs-
mitteln regionaler Herkunft. Dieses Interesse resultiert u. a.
aus der emotionalen Bindung an die eigene und andere Regi-
onen sowie aus dem Wunsch nach Vielfalt und Abwechslung.

Die stirkere Forderung einer regionalen Nahrungsmittelpro-
duktion und -vermarktung ist daher ein Ziel, das von vielen
Seiten verfolgt wird. Unklarheit besteht allerdings héaufig
dariiber, wie realistisch dieses Anliegen ist. Hier prallen
nicht selten idealisierte Zielvorstellungen auf phantasielose
Wirtschaftlichkeitsargumente, die ausschlieBlich Preis und
Umsatz als Parameter akzeptieren, ohne weitere (Qualitits)-
Kriterien betrachten zu wollen.

Ob und wann Regionalitdt ein Plus an Qualitit bedeuten
kann, ist nicht pauschal zu beantworten. Regionalitét von
Nahrungsmitteln kdnnte Transparenz, Herkunftsnachweis
und Riickverfolgbarkeit 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
stirkeren Regionalisierung der Nahrungsmittelversorgung
zu liefern. Vielmehr war der Auftrag, folgenden Fragen
nachzugehen:

— Welche Nahrungsmittel eignen sich besonders fiir eine
regionale Produktion?

— Welche Chancen haben eine regionale Nahrungsmittel-
verarbeitung und -vermarktung trotz zunehmender Un-
ternehmenskonzentration?

— Welche fordernden, welche hemmenden Einfliisse gehen
von der EU-Politik und weltweiten Handelsabkommen
aus?

— Welche Absatzwege sind besonders geeignet fiir eine re-
gionale Nahrungsmittelproduktion?

— Welche neuen Interaktionen sind fiir eine Regionalisie-
rung der Nahrungsmittelversorgung notwendig?

Die Vielfalt der Argumente Pro und Kontra einer Stirkung
regionaler Lebensmittelproduktion und -vermarktung spie-
gelt sich in einer Vielzahl unterschiedlicher Begriffe und Be-
griffsdefinitionen, Herangehensweisen und Handlungsebe-
nen wider. Diese werden im Bericht iiberblicksartig
vorgestellt (Kapitel IT). Eine tiefer gehende Auswertung der
enormen Vielfalt existierender — meist bereichsiibergreifen-
der — Regionalinitiativen und -projekte, die sehr hdufig auch
Aspekte einer regionalen Nahrungsmittelversorgung ein-
schlieBen, konnte und sollte im Projekt des TAB nicht ge-
leistet werden. Informationen zu diesen Aktivititen sind
tiber die einschldgigen Internetportale (u. a. http://www.mo-
dellregionen.de, http://www.reginet.de, http://www.regio-
nalvermarktung.info, http://www.nachhaltig.org) im Detail
erschliebar.

Da angesichts der Heterogenitdt der Ansétze regionaler
Nahrungsmittelversorgung nicht alle Facetten von Regiona-
litdt bei Lebensmitteln untersucht werden konnten, wurde
der Schwerpunkt des Berichts auf ausgewihlte Entwicklun-
gen und Handlungsfelder gelegt, die im Hinblick auf den
weiteren politischen Umgang mit der Frage einer Regionali-
sierung der Nahrungsmittelversorgung von besonderer Be-
deutung sind und zu denen bislang vergleichsweise wenig
Informationen vorliegen.

Zwei Themen werden daher besonders ausfiihrlich behan-
delt: zum einen der augenblicklich noch vorhandene und
mogliche zukiinftige Regionalbezug der deutschen Erndh-
rungswirtschaft insgesamt, auch und gerade unter den Bedin-
gungen der Konzentrations- und Globalisierungstendenzen
(Kapitel I11.2), zum anderen die Bedeutung und Nutzung ge-
schiitzter Herkunftszeichen nach EU-Verordnung 92/2081/
EWG (Kapitel 111.3). Formen der 6ffentlichen Regionalfor-
derung von der EU bis hin zur kommunalen Ebene werden im
Uberblick vorgestellt (Kapitel IT1.1), Motive und Probleme
der Akteure einer regionalen Nahrungsmittelversorgung
werden in einer Gesamtschau diskutiert, von Bestimmungs-
faktoren der Verbrauchernachfrage bis hin zu Fragen der Lo-
gistik und der Kommunikation (Kapitel I11.4).

Handlungsmdglichkeiten zur Erhéhung und Ausschopfung
von Potenzialen einer regionalen Nahrungsmittelversorgung
(Kapitel IV) werden korrespondierend zu drei Szenarien des
Nahrungsmittelsektors beschrieben, in denen die mdglichen
langerfristigen Entwicklungslinien aller drei Themenberei-
che des TA-Projekts (also auch zu Qualitit und Information/
Kennzeichnung) gebiindelt werden: ,,Polarisierung®, ,,Kon-
vergenz‘ und ,,Differenzierung®.

Ergebnisse der Untersuchung: Gesamteinschitzung und
fiinf Leitlinien

Das Thema ,,regionale Nahrungsmittelversorgung* wird in
Wissenschaft und Politik kontrovers diskutiert, weil Ver-
stindnis, Motive und Ziele bei der Beschéftigung mit die-
sem Feld sehr heterogen sind. Griinde fiir Missverstéindnisse
und Kontroversen sind beispielsweise:

— aufder Verstdndnisebene die mangelnde Unterscheidung
zwischen regionaler Produktion, Verarbeitung und Ver-
marktung von Nahrungsmitteln;

— auf der Motivationsebene Wertkonflikte zwischen
»ganzheitlich®, aber kleinrdumig orientierten Regional-
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projekten im NGO-Bereich sowie auf grofere Markte
ausgerichtete Aktivititen der Erndhrungswirtschaft und

— auf der Zielebene daraus resultierend eine programmati-
sche Beschrinkung auf eine Region (selbst bei iiberregi-
onalen Erfolgschancen) oder aber eine Beschrinkung
auf den Parameter Wettbewerbsgleichheit ohne Beriick-
sichtigung regionaler Besonderheiten.

Im Rahmen der Gesamtkonzeption des TA-Projektes behan-
delt der vorliegende Bericht des TAB schwerpunktmifig
die Frage, welche Qualitéitsaspekte mittel- und langfristig
fiir eine Steigerung des Anteils regionaler Lebensmittel von
(makro-)okonomischer Bedeutung sein werden und wie
diese den Verbrauchern vermittelt werden kénnen. Als Ge-
samteinschétzung kann zusammengefasst werden:

— Eine deutliche Erweiterung regionaler Nahrungsmittel-
versorgung wird nur iiber den Lebensmitteleinzelhandel
(LEH) moglich sein — Direktvermarktung oder der Ab-
satz iiber Gastronomie und andere GroB3verbraucher blei-
ben (fiir einzelne Erzeuger und im Rahmen bereichs-
iibergreifender, z. B. touristischer Projekte durchaus be-
deutsame) Nischen.

— BloBe Regionalitit stellt keine tragfahige Produkteigen-
schaft fiir einen dauerhaften Erfolg dar. Um sich gegen
die nationale und internationale Konkurrenz, zunehmend
auch im Oko-Bereich, durchzusetzen, miissen regionale
Produkte spezifische Qualititen aufweisen. Lediglich
bei besonders sensiblen Lebensmitteln (wie Fleisch)
wird die geographische Nédhe 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 Nahrungs-
mittelversorgung i. e. S. an — durch die Riickbesinnung
auf die bewusste, ganzheitlich begriindete regionale Ver-
haftung 6kologisch produzierter Lebensmittel, die einer
kleinen, aber zahlungskriftigen Kauferschicht als Merk-
mal einer Premium-Qualitét erfolgreich angeboten wer-
den kann (,,Okoplus*).

— Okonomisch am Erfolg versprechendsten (und zudem
kompatibel mit EU-Recht und -Politik) erscheint die
Entwicklung regionaler Produkte zu regionalen Speziali-
titen mit geschiitzter Herkunftsangabe. Die Vermark-
tung wird sich sinnvollerweise nicht auf eine Region be-
schrinken, sondern im Gegenteil den moglichst
weitrdumigen Absatz suchen. Gerade in Deutschland
sind die Moglichkeiten der EU-Herkunftszeichen noch
lange nicht ausgeschopft.

— Nicht alle regionalen Lebensmittel fallen in den Spezia-
litdten-Bereich. ,,Standardprodukte in Konkurrenz mit
iiberregionalen Anbietern kdnnen vor allem im Mittel-
preissegment erfolgreich sein. Auch die Produzenten
solcher regionaler Waren konnen sich 6konomisch nicht
sinnvoll auf eine Absatzregion beschrinken, sondern
miissen die Moglichkeiten einer Ausdehnung ihrer
Mirkte nutzen. Der Regionalbezug der deutschen Ernéh-
rungswirtschaft scheint (derzeit noch) groBer zu sein, als
gemeinhin angenommen.

— Der ,,Megatrend Convenience* ist gepragt durch den ho-
hen Verarbeitungsgrad einer Vielzahl von Rohstoffen
und Vorprodukten und stellt besondere Anforderungen

an Technologie, Qualitétssicherung und Liefermengen.
Dies bedeutet vor allem fiir kleinere Regionalanbieter
eine grofle, oft nicht zu bewiltigende Herausforderung.

Ausgehend von diesen Einschédtzungen und aus der Gesamt-
schau des TA-Projektes lassen sich fiinf ,,Leitlinien fiir ei-
nen realistischen analytischen und argumentativen Umgang
mit der Frage nach der politischen Zielsetzung sowie der
moglichen Forderung der regionalen Nahrungsmittelversor-
gung selbst formulieren. Diese Leitlinien gelten nicht nur
fur die Politik auf Bundesebene, sondern ebenso fiir andere
politische Ebenen und fiir andere Akteure.

Fragen einer regionalen Nahrungsmittelversorgung
offen behandeln — Einseitigkeiten vermeiden —
realistische Ziele setzen

Es erscheint weder sinnvoll nach angemessen, entweder die
okologischen, Okonomischen und sozialen (Problemlo-
sungs-)Potenziale einer regionalen Nahrungsmittelversor-
gung zu iiberh6hen oder sie auf der Basis stark reduktionis-
tischer Okobilanzen bzw. (agrar-)okonomischer Kosten-
Nutzen-Rechnungen pauschal zu verdammen. Regionale
Produktion und Vermarktung von Lebensmitteln sind weder
per se umweltfreundlich und sozial nachhaltig noch grund-
sdtzlich Subventionen verschwendend und protektionis-
tisch.

Akteure, Befiirworter und Forderer regionaler Nahrungs-
mittelproduktion sollten sich immer des jeweiligen spezifi-
schen Anspruchs, der potenziellen Leistungsfahigkeit sowie
der realistischen Begrenzungen bewusst sein und diese auch
kommunizieren, um keine falschen Erwartungen zu we-
cken.

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

Der ,,Grad” der Regionalitit im Lebensweg eines Lebens-
mittels sollte nicht dogmatisch fixiert werden, weil dadurch
Chancen zunichte gemacht werden kdnnen. Schwer ver-
standlich und kontraproduktiv erscheint es sowohl, wenn
Regionalforderungsprogramme einen iiberregionalen Ab-
satz von Produkten zur Bedingung machen bzw. regionale
Vermarktungsaktivititen von einer Forderung ausschliefen,
als auch, wenn aus programmatischen Griinden potenziell
iiberregional erfolgreiche Produkte und Absatzwege nicht
weiter entwickelt werden. Die Eignung regionaler Produkte
fiir den jeweiligen Absatzweg sollte sich vorrangig an der
spezifischen Qualitdt orientieren.

Regionale Produktqualitiit definieren, differenzieren
und kommunizieren — vom Hofverkauf bis zum
weltweiten Vertrieb von Spezialititen

Der erfolgreiche Absatz regional produzierter Lebensmittel,
ob regional, eventuell sogar nur lokal, oder aber iiberregio-
nal, moglicherweise gar global, hangt ausschlielich von ei-
ner klaren Qualitdtsdefinition ab, welche den Verbrauchern
iiberzeugend kommuniziert und von diesen entsprechend er-
fahren wird. Die Anspriiche an Umfang, Kennzeichnung,
Nachvollziehbarkeit bzw. Riickverfolgbarkeit und Kontrol-
len steigen tendenziell mit zunehmendem Umfang des Ab-
satzgebietes bzw. Absatzweges, vom Direktvertrieb bis zum
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LEH. Nur in wenigen Fillen reicht bloe Regionalitit als
Erfolgsfaktor aus. Objektiv nachweisbare Qualitétskriterien,
der konkrete Verbrauchernutzen oder ergéinzende emotio-
nale Attribute gewinnen zunehmend an Bedeutung.

Strukturen anpassen, Synergien herstellen,
Kooperationen fordern

Zugewinne an Qualitét, Attraktivitdt und Effizienz einer re-
gionalen Produktion und Vermarktung von Nahrungsmitteln
konnten insbesondere durch eine verbesserte horizontale
und vertikale Integration sowie durch einen (noch stérkeren)
Ausbau bereichsiibergreifender Kooperationen erzielt wer-
den. Systematischer als bisher sollten geeignete Ankniip-
fungspunkte gesucht und Synergien gefordert werden. Dies
betrifft den gezielten Anschluss an regional verankerte, kul-
turelle und touristische Traditionen, Strukturen und Aktivi-
titen ebenso wie eine stirkere Ausrichtung an den Bediirf-
nissen z. B. des iberregionalen LEH, auch wenn die
Anpassungsleistungen in beiden Fillen sehr unterschiedlich
sind. Im ersten Fall geht es eher um eine Individualisierung,
eine Spezialisierung des regionalen Produkts, im zweiten
Fall um eine Standardisierung bzw. Professionalisierung.

Professionalisierung vorantreiben, Hemmnisse
beseitigen

Je nach Erzeugungsbetrieb, Verarbeitungsstruktur und Ver-
triebsweg riicken eher die notwendige Professionalisierung
oder eher der Abbau bzw. die Verhinderung drohender
Hemmnisse in den Vordergrund. Starke Hemmnisse gehen
sowohl von mangelhaften Verarbeitungs-, Vermarktungs-
und Logistikstrukturen aus als auch von Einstellungs- und
Motivationsproblemen der (potenziellen) Akteure. Zentrale
Strukturen wie Schlachthdfe oder Molkereien oder allge-
mein giiltige Hygienevorschriften der Lebensmittelverarbei-
tung haben besondere Auswirkungen auf die Nutzung der
Potenziale einer regionalen Nahrungsmittelversorgung.

Handlungsoptionen — gebiindelt nach Szenarien

Handlungsoptionen zur Erhéhung und Ausschopfung von
Potenzialen einer regionalen Nahrungsmittelversorgung
konnen den drei im TA-Projekt formulierten Szenarien der
zukiinftigen Entwicklung des Nahrungsmittelsektors Polari-
sierung — Konvergenz — Differenzierung zugeordnet wer-
den. Dabei handelt es sich um alternative Optionen, die je-
weils durch konkrete Handlungsschritte weiter auszufiillen
waren.

Polarisierung

Das Szenario ,,Polarisierung® geht von einer langfristigen
Verfestigung der zwei Hauptqualitéten ,.konventionell* und
,okologisch® aus. Ansitze einer ,,Binnendifferenzierung*
konventioneller Lebensmittel haben in diesem Szenario kei-
nen Erfolg, wihrend Oko-Lebensmittel die oberen Preisseg-
mente dominieren. Da sich der Marktanteil des mittleren
Preissegments bei Nahrungsmitteln weiter verringert und
regional produzierte Lebensmittel im Niedrigpreissegment
wenig konkurrenzfihig sind, bleiben fiir sie nur die gehobe-
nen Preisbereiche. Erfolg werden nur echte Spezialititen
und Oko-Produkte mit regionaler Herkunft als Zusatzquali-
tit haben (,,Okoplus®). Anderen Qualititen und Produkten
aus der Region und fiir die Region bleiben nur kleine Ni-

schen, z. B. im Rahmen bereichsiibergreifender Tourismus-,
Agenda-21- oder Genossenschaftsprojekte. Mit diesem Sze-
nario korrespondieren folgende Optionen:

— Ausgestaltung der Gemeinsamen Agrarpolitik: Eine
noch vorrangigere Forderung besonderer Produktions-
verfahren, insbesondere des 6kologischen Landbaus und
anderer umweltvertrdglicher Anbaumethoden, wiirde
das Oko-Segment weiter stirken.

— Marken, Zeichen und Programme: Herkunft von Oko-
Lebensmitteln schiitzen — neues Zeichen: ,,0koplus®. In-
nerhalb des wachsenden Oko-Segmentes kénnte ein
neuer Premium-Bereich mit besonders strengen Vorga-
ben definiert und gekennzeichnet werden (,,Okoplus®),
der u. a. auch die regionale Herkunft vorschreibt.

— Ein weiterer Schwerpunkt wére eine Konzentration auf
die Etablierung und Nutzung EU-geschiitzter Herkunfts-
zeichen nach Verordnung 92/2081/EWG, wofiir unter
anderem institutionelle Elemente auf staatlicher Seite
geschaffen werden miissten. Dies miisste vermutlich auf
Kosten der Forderung anderer Regionalzeichen erfolgen.

Konvergenz

Das Szenario ,,Konvergenz“ geht von einer Angleichung
der Anforderungen an die verschiedenen Produktionssys-
teme aus, von Aspekten der Lebensmittelsicherheit bis zu
Standards von Umwelt- und Tierschutz. Als Folge wiirden
die Qualititsniveaus im konventionellen Bereich steigen
und im Oko-Bereich zumindest stagnieren, wenn nicht so-
gar abgesenkt werden. Dies konnte durchaus das Resultat
eines wachsenden Erfolges im Sinne groferer Marktdurch-
dringung von Oko-Lebensmitteln sein, wenn dabei z. B. zu-
nehmend traditionelle Verarbeitungs- und Vermarktungs-
wege genutzt werden oder die internationale Beschaffung
steigt. Durch die allgemeine Angleichung der Qualitéitsstan-
dards nimmt die Bedeutung einzelner Produkteigenschaften
ab. Regional produzierte Lebensmittel treten in nahezu
reine Preiskonkurrenz mit liberregional produzierten Waren,
auch im Oko-Bereich. Neben dem Preis tritt der direkte Ver-
brauchernutzen, insbesondere der Faktor Convenience in
den Vordergrund. Eine entsprechende Erweiterung der Pro-
duktpalette diirfte von Regionalerzeugern nur in groBeren
Zusammenschliissen geleistet werden kénnen und erfordert
einen hohen Grad an Professionalisierung. Mit diesem Sze-
nario korrespondieren folgende Optionen:

— Ausgestaltung der Gemeinsamen Agrarpolitik: Eine
noch stirkere Bindung von Direktzahlungen an das
Niveau der in der Produktion eingehaltenen (Umwelt-,
Naturschutz-, Tierschutz- und Lebensmittelsicher-
heits-)Standards oder aber eine direkte und allgemeine
Erhohung der gesetzlichen Mindeststandards hebt die
Basisqualitit, reduziert aber Differenzierungsmoglich-
keiten.

— Marken, Zeichen und Programme: Mit einer allgemei-
nen Niveauerhdhung bietet sich auch eine Angleichung
bis hin zur Vereinheitlichung der Regionalzeichen auf
Bundeslénderebene an, fiir die das von der EU geneh-
migte bayerische Regionalsiegel Orientierung bieten
kann.

— Verarbeitungs- und Vermarktungsstrukturen: Investiti-
onsbeihilfen sollten vorrangig fiir den Aufbau von
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Logistikstrukturen und Vermarktungswegen von grof3en
Erzeugerzusammenschliissen verwendet werden, da nur
diese auf langere Sicht ein breites Sortiment zu konkur-
renzfahigen Preisen produzieren kdnnen.

— Weiterbildung: Fiir den Aufbau professioneller Produkti-
ons- und Vermarktungsstrukturen sind Qualifizierungs-
mafnahmen auf allen Stufen der Produktionskette uner-
lasslich. Dies betrifft sowohl die Aus- und Weiterbildung
der Beteiligten als auch die Behebung von Einstellungs-
und Motivationsproblemen.

Differenzierung

Das Szenario ,Differenzierung” beschreibt eine zuneh-
mende Segmentierung des Lebensmittelmarktes, bei der
entsprechend einer wachsenden Differenzierung der Ver-
braucherwiinsche jeweils unterschiedliche Qualitétskrite-
rien definiert, gekennzeichnet und beworben werden, von
der Tiergerechtigkeit tiber die Umweltschonung hin zu Ge-
nuss, Nihr- und Gesundheitswert oder Convenience. Die
Regionalitét von Lebensmitteln ist — neben der Produktviel-
falt — ein geradezu ideales Differenzierungsmerkmal, da es
die unterschiedlichsten Zielgruppen mit variierenden Bot-
schaften auf verschiedenen Vermarktungswegen ansprechen
und erreichen kann. Je nach Eignung werden nur die Her-
kunft oder aber eine daraus resultierende besondere Qualitit
in den Vordergrund geriickt (Umwelt- und Sozialfreundlich-
keit, Gesundheitsnutzen, Genusswert, Exklusivitdt), wird
eher die Ankniipfung an Tradition, Identitdt, Heimat, an
wegweisende, nachhaltige Produktionskonzepte oder an
Feinschmeckerbediirfnisse gesucht, werden die entspre-
chenden Produkte von Bauernmaérkten bis hin zu Internet-
Feinkost-Kandlen vertrieben. Mit diesem Szenario korres-
pondieren die folgenden Handlungsansétze:

— Ausgestaltung der Gemeinsamen Agrarpolitik: Den Un-
terschieden und Besonderheiten von Regionen kann im
Rahmen einer verstirkten Forderung der integrierten
(landlichen) Entwicklung am ehesten differenziert ent-
sprochen werden.

— Marken, Zeichen und Programme: Qualitétszeichen
konnten starker regional, Regionalzeichen miissten stir-
ker qualitativ ausdifferenziert werden. Ein ,,Nachhaltig-
keits-Dachsiegel” konnte je nach Art des Projektes die
vorrangig anvisierte Dimension (6kologisch — 6kono-
misch/strukturverbessernd — sozial) betonen.

— Verarbeitungs- und Vermarktungsstrukturen: Bestehende
Vorschriften vor allem mit Auswirkungen auf das Ernéh-
rungshandwerk sollten tiberpriift und gegebenenfalls an-
gepasst werden, bei der zukiinftigen Fortschreibung der
Regelwerke sollten systematisch die Belange kleiner Be-
triebe (im Sinn einer umfassenden Beriicksichtigung von
Qualititsdimensionen) mit bedacht werden. Dezentrale
Verarbeitungsstrukturen  (Schlachthéfe, Molkereien)
miissten reaktiviert bzw. neu aufgebaut werden.

— Kommunikation: Eine weitergehende Differenzierung
des Angebotes regionaler Lebensmittel miisste vor allem
mit einer Differenzierung der Information und Kommu-
nikation einhergehen. Je nach Projekt, Produkt und Ziel-
gruppe miissten unterschiedliche Qualititen der regiona-
len Produkte beworben werden, am besten im Anschluss
an vorhandene Konsumtrends (u. a. Gesundheit, Well-

ness, Genuss, Exklusivitit, Natiirlichkeit, Tradition, Hei-
mat).

Eine Option in allen Szenarien: Geschiitzte
Herkunftszeichen

Eine intensivere Nutzung der geschiitzten Herkunftszeichen
passt grundsétzlich in alle Szenarien, zum einen weil diese
eine klare Qualitdtsbindung fordert und zum andern weil
hier in Deutschland deutlicher Nachholbedarf festzustellen
ist. Daher sind die beiden folgenden Handlungsansétze sze-
narieniibergreifend:

— Verarbeitungs- und Vermarktungsstrukturen: Zumindest
in einer Anschubphase sowie auch ldngerfristig fiir be-
sonders strukturschwache Gebiete konnte eine offentli-
che (Mit-)Finanzierung fiir den Aufbau von Erzeugerzu-
sammenschliissen und (ersten) Betrieb von Kontroll-
und Zertifizierungsinstanzen im Sinn der Verordnung
92/2081/EWG notwendig sein.

— Forschung, Weiterbildung, Kommunikation: Die grund-
legende MaBnahme zur Ausweitung der geschiitzten
Herkunft von Regionalspezialititen ist die systematische
Erfassung und Eignungspriifung vorhandener Produkte
im Hinblick auf den moglichen Schutz als geographische
Spezialitit. Danach erfolgt die Uberpriifung und gegebe-
nenfalls Anpassung der Produktions- und Produzenten-
strukturen. InformationsmafBinahmen, d. h. Werbeaktivi-
tiaten, werden zu 50 % von der EU {ibernommen, wenn
die 6ffentliche Hand 20 % und die Erzeuger 30 % bei-
steuern.

. Einleitung

Auf Vorschlag des Ausschusses fiir Erndhrung, Landwirt-
schaft und Forsten (mittlerweile Ausschuss fiir Verbraucher-
schutz, Erndhrung und Landwirtschaft) sollten in einem TA-
Projekt Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelangebot
und -nachfrage und ihren Folgen sowie der in diesem Zu-
sammenhang bestehende politische Handlungsbedarf unter-
sucht werden.

Dieser Bericht prisentiert die Ergebnisse zum Untersu-
chungsbereich ,,Potenziale zum Ausbau der regionalen Nah-
rungsmittelversorgung®. Zwei parallel erscheinende Be-
richte beschéftigen sich mit den ,,Potenzialen zur Erhéhung
der Nahrungsmittelqualitidt“ (TAB-Arbeitsbericht Nr. 87,
TAB 2003a) und den ,,Potenzialen fiir eine verbesserte Ver-
braucherinformation* (TAB-Arbeitsbericht Nr. 89; TAB
2003b).

1. Problemstellung und Zielsetzung

Nachfrage und Angebot von Nahrungsmitteln unterliegen
vielfiltigen Verdnderungsprozessen. Dazu gehdren techno-
logische Innovationen (z. B. die Anwendung gentechnolo-
gischer Verfahren), 6konomische Entwicklungen (z. B. zu-
nehmende  Unternehmenskonzentration) und  sich
verdndernde Verbraucherwiinsche (z. B. steigender Bedarf
nach Vereinfachung der Nahrungsmittelzubereitung im pri-
vaten Haushalt). Produktkategorien wie Convenience-Pro-
dukte, Functional Food, Novel Food, gentechnisch verin-
derte Lebensmittel, exotische Produkte, 06kologische
Lebensmittel und regionale Lebensmittel liegen ,,quer” zu
den klassischen Nahrungsmittelgruppen (wie Fleisch, Fisch
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usw.) und umfassen Produkte aus vielen oder allen Nah-
rungsmittelgruppen. Es wird erwartet, dass die Bedeutung
dieser Produktkategorien in Zukunft mehr oder weniger
stark zunehmen wird.

Wihrend in der Vergangenheit eine ausreichende Versor-
gung mit Nahrungsmitteln das wichtigste Problem dar-
stellte, gelten mittlerweile die Sorgen der Menschen vorran-
gig gesunder Erndhrung und moglichen negativen
Wirkungen von Nahrungsmitteln auf die Gesundheit. Heute
steht den Verbrauchern eine Vielfalt von Nahrungsmitteln
zur Verfligung wie nie zuvor. Aber gleichzeitig sind die Pro-
duktionsketten ldnger und die Verarbeitungsschritte vielfal-
tiger geworden. Damit sind einerseits neue Risiken verbun-
den, andererseits wird die Entfremdung der Konsumenten
von der Nahrungsmittelproduktion immer groB3er.

Im Zusammenhang mit der Diskussion iiber das Thema
Nachhaltigkeit und spétestens seit der BSE-Krise ist die ge-
samte Nahrungsmittelkette ins Blickfeld geriickt. Am ,,Er-
ndhrungssystem* sind viele Branchen beteiligt: Landwirt-
schaft, Nahrungsmittelverarbeitung, Handel, Gastronomie
und schlieBlich die privaten Haushalte. Zu diesen zentralen
Akteuren des Erndhrungssystems kommen solche in einer
Reihe von vor- und nachgelagerten Bereichen. Sie sind ein-
gebettet in ein Umfeld von Verbédnden, Bildungs- und Bera-
tungseinrichtungen, Medien und Forschungseinrichtungen.
Nahrungsmittel und Erndhrung sind ein wichtiges gesell-
schaftliches Diskussionsfeld geworden. In seinen ,,Basis-
analysen (TAB-Arbeitsbericht Nr. 81; TAB 2002) hat das
TAB einen systematischen Gesamtiiberblick iiber das The-
menfeld erarbeitet. In der Hauptstudie werden nun drei
wichtige Untersuchungsfelder behandelt:

— Potenziale zur Erhdhung der Nahrungsmittelqualitt,

— Potenziale zum Ausbau der regionalen Nahrungsmittel-
versorgung sowie

— Potenziale fiir eine verbesserte Verbraucherinformation.

Dazu wurden jeweils Kenntnisstand, Einschidtzungen und
Gestaltungsmoglichkeiten zusammengetragen, um mittel-
fristigen politischen Handlungsbedarf herauszuarbeiten.

Problemstellung der Teiluntersuchung ,,Potenziale zum
Ausbau der regionalen Nahrungsmittelversorgung®

Regionalitit spielt eine zunehmend wichtige Rolle in der
Diskussion iiber die Produktion von Nahrungsmitteln, ange-
sichts von Konzentrations-, Nivellierungs- und Globalisie-
rungstendenzen im Lebensmittelsektor. Aufseiten der
Verbraucher besteht ein erhebliches Interesse an Nahrungs-
mitteln regionaler Herkunft. Dieses Interesse resultiert u. a.
aus der emotionalen Bindung an die eigene und andere Re-
gionen sowie aus dem Wunsch nach Vielfalt und Abwechs-
lung. Die stirkere Forderung einer regionalen Nahrungsmit-
telproduktion und -vermarktung ist daher ein Ziel, das von
vielen Seiten verfolgt wird. Unklarheit besteht allerdings
héiufig dariiber, wie realistisch dieses Anliegen ist. Hier
prallen nicht selten idealisierte Zielvorstellungen auf phan-
tasiclose Wirtschaftlichkeitsargumente, die ausschlieSlich
Preis und Umsatz als Parameter akzeptieren, ohne weitere
(Qualitits-)Kriterien in Betracht zu ziehen.

Typische Argumente gegen eine Stirkung regionaler Wirt-
schaftskreisldufe lauten (Gerschau et al. 2002, S. 109, nach
Hahne 2001; Schmitz 2000; Simons 2000):

— Kleinrdumiges Wirtschaften verzichtet auf Vorteile der
raumlichen Arbeitsteilung mit der Folge ineffizienter Al-
lokation.

— Kleinrdumige Wirtschaftskreisldufe sind in vielen Regi-
onen gar nicht mdglich, weil die Ressourcen auf der
Seite der Erzeugung oder der Verarbeitung fehlen und
iiberregional ergédnzt werden miissen.

— Kleinrdumiges Wirtschaften nimmt entfernten armen
Regionen die Chance, ihren Wohlstand zu erhéhen.

— GroBere Nachfragepotenziale konnen nicht vorhanden
sein, weil Lebensmittel mit garantiert regionaler Her-
kunft nicht durchgingig zu héheren Verbraucherpreisen
verkauft werden, wie es nach Marktgesetzen bei begehr-
ten Produkten mit hohem Nutzen iiblich ist.

— Die Umweltbilanz der Regionalisierung ist nicht immer
positiv: Mehrproduktion auf ungeeigneten Standorten
und ineffiziente Logistiksysteme belasten die Umwelt.
Der Verzicht auf den Vorteil von sinkenden Durch-
schnittskosten groferer Betriebseinheiten geht letztlich
zulasten des betrieblichen Umweltschutzes.

Typische Argumente fiir eine Stirkung regionaler Wirt-
schaftskreisldufe sind (Gerschau et al. 2002, S. 110, nach
Gerschau 1997; Hahne 2001; Miller 2001; Schmidtlein et
al. 2002; Schmitz 2000):

— Die Souverénitit der Region wird wieder gestirkt und
die Selbstbestimmung der eigenen Entwicklung gefor-
dert.

— Die Preise fiir iiberregionale Transporte entsprechen
nicht den tatsdchlichen Kosten. Diese miissten viel hoher
sein, z. B. fiir unterschiedliche soziale und dkologische
Standards der Produktion an verschiedenen Standorten.

— Die positiven Umwelteffekte durch die Verminderung
von Transport, Emissionen und Energieverbrauch kon-
nen in Produktlinienanalysen nachgewiesen werden.

— Marginalisierte Regionen mit hoher Abwanderung kon-
nen diesen Prozess stoppen oder sogar umkehren, wenn
die maBigeblichen ,,Schritte* der Wertschopfungskette in
der Region vorgenommen werden (evtl. muss in Kauf
genommen werden, dass Inputprodukte {iberregional be-
zogen werden).

— Durch Regionalversorgung und die damit verbundene
Einbindung verschiedener gesellschaftlicher Gruppen
wird eine Sensibilisierung fiir die Situation der Land-
und Erndihrungswirtschaft erreicht. Die Offentlichkeit
der Region setzt sich mit den Zwangen und Konsequen-
zen der modernen Lebensmittelerzeugung und -verarbei-
tung auseinander.

— Ein Basisanteil an Selbstversorgung schafft Unabhén-
gigkeit von Versorgungskrisen, z. B. bei Stérung des
iiberregionalen Handels durch BSE oder MKS.

— Die Re-Regionalisierung entspricht den Vereinbarungen
der Agenda 21.

Ob und wann Regionalitit ein Plus an Qualitdt bedeuten
kann, ist nicht pauschal zu beantworten. Regionalitéit von
Nahrungsmitteln konnte aber dazu beitragen, Transparenz,
Herkunftsnachweis und Riickverfolgbarkeit als zentrale
Forderungen der Lebensmittelsicherheitspolitik zu fordern.
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Die potenzielle Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln
ist vermutlich erst zu einem kleinen Teil ausgeschopft und
liegt kontrdr zu der bisherigen Entwicklung der Nahrungs-
mittelversorgung. Daher werden neue Produktions- und Ab-
satzwege aufgebaut werden miissen. Neben der ,,emotiona-
len* Qualitit der Produkte aus der eigenen Region miissten
diese Nahrungsmittel aber vermutlich weitere Qualitéts-
merkmale aufweisen, damit die Nachfragepotenziale ausge-
schopft werden konnen.

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

— Welche Nahrungsmittel eignen sich besonders fiir eine
regionale Produktion?

— Welche Chancen haben eine regionale Nahrungsmittel-
verarbeitung und -vermarktung trotz zunehmender Un-
ternehmenskonzentration?

— Welche fordernden, welche hemmenden Einfliisse gehen
von der EU-Politik und weltweiten Handelsabkommen
aus?

— Welche Absatzwege sind besonders geeignet fiir eine re-
gionale Nahrungsmittelproduktion?

— Welche neuen Interaktionen sind fiir eine Regionalisie-
rung der Nahrungsmittelversorgung notwendig?

2.  Vorgehensweise

Die Ende 1999 begonnene Vorstudie hatte die Zielsetzung,
einen Uberblick iiber das Themenfeld zu geben sowie Vor-
schldge fiir vertiefende Untersuchungen im Rahmen der
Hauptstudie zu entwickeln. Hierzu wurden drei Gutachten
vergeben:

L~Entwicklungstendenzen bei der Nahrungsmittelnach-
frage und ihre Folgen* an das Institut fiir Erndhrungs-
6konomie und -soziologie der Bundesforschungsanstalt
fiir Erndhrung (BfE), Karlsruhe (Prof. Dr. U. Oltersdorf)

— ,.Entwicklungstendenzen beim Nahrungsmittelangebot
und ihre Folgen* an das Fraunhofer Institut Systemtech-
nik und Innovationsforschung (ISI), Karlsruhe (Projekt-
leitung: Dr. Sybille Hinze)

— ,,Nachhaltigkeit und Erndhrung® an das Institut fiir Zu-
kunftsstudien und Technologiebewertung (IZT), Berlin
(Prof. Dr. Rolf Kreibich)

Im Friithjahr 2001 hatte das TAB den Berichterstattern fiir
TA und dem Ausschuss fiir Bildung, Forschung und Tech-
nikfolgenabschétzung eine vorldufige Auswertung der Vor-
studienphase sowie einen Vorschlag fiir die Hauptstudie
vorgelegt. Die vorgeschlagenen Untersuchungsschwer-
punkte fiir die Hauptphase des Projektes wurden nach Zu-
stimmung des Ausschusses fiir Verbraucherschutz, Ernéh-
rung und Landwirtschaft vom Ausschuss fiir Bildung,
Forschung und Technikfolgenabschétzung im Sommer 2001
verabschiedet.

Als Ergebnis der ersten Phase des TA-Projektes ,,Entwick-
lungstendenzen von Nahrungsmittelangebot und -nach-
frage und ihre Folgen“ wurden die ,,Basisanalysen” im Au-
gust 2002 vorgelegt (TAB-Arbeitsbericht Nr. 81; TAB

2002). Die Zielsetzung dieses Berichts war, einen gut struk-
turierten Gesamtiiberblick zum Themenbereich Nahrungs-
mittel zu geben. Die Analyse erfolgte entsprechend der
Komplexitit des Themas unter verschiedenen Blickwin-
keln. Dazu wurde eine Vielzahl von Informationen zusam-
mengetragen, zur Herausarbeitung von Zusammenhédngen
miteinander in Verbindung gesetzt, und es wurden — soweit
moglich — zukiinftige Entwicklungen identifiziert.

In der seit Sommer 2001 parallel durchgefiihrten Hauptstu-
die wurden Kenntnisstand, Einschitzungen und Gestal-
tungsmoglichkeiten

— zur Erhdhung der Nahrungsmittelqualitit,

— zum Ausbau der regionalen Nahrungsmittelversorgung
sowie

— zur Verbesserung von Kennzeichnung und Verbraucher-
information bei Nahrungsmitteln

analysiert. Damit werden Fragestellungen behandelt, fiir die
ein mittelfristiger politischer Gestaltungsbedarf besteht. Im
Rahmen der Hauptstudie wurden im Herbst 2001 zunédchst
acht Gutachten (vier Gutachten zum Schwerpunkt Qualitit,
drei Gutachten zum Schwerpunkt Regionalisierung, ein
Gutachten zum Schwerpunkt Verbraucherinformation) ver-
geben:

,»,Qualitdt von Nahrungsmitteln — Grundverstandnis, Kri-
terien, Normen“ an Prof. Dr. Angelika Meier-Ploeger,
Fachgebiet Okologische Lebensmittelqualitdt und Er-
néhrungskultur der Universitit Kassel;

— ,,Qualitdt von Nahrungsmitteln — Grundversténdnis, Kri-
terien, Normen* an Prof. Dr. Roland Herrmann, Institut
fiir Agrarpolitik und Marktforschung der Justus-Liebig-
Universitit Gieflen;

— ,,Qualitdtsprogramme fiir die landwirtschaftliche Pro-
duktion an Dr. Andrea Fink-KefBler und Prof. Dr. Onno
Poppinga, Biiro flir Agrar- und Regionalentwicklung
und AG Land- und Regionalentwicklung der Universitét
Kassel;

— ,,Qualitdtskonzepte fiir Nahrungsmittelverarbeitung und
-handel® an Prof. Dr. Achim Spiller, Institut fiir Agrar-
6konomie der Georg-August-Universitit Gottingen;

— ,,Ansatzpunkte fiir eine regionale Nahrungsmittelversor-
gung™ an Dr. Dieter Czech, Agrarsoziale Gesellschaft
e. V., Gottingen;

— ,,Ansatzpunkte fiir eine regionale Nahrungsmittelversor-
gung® an Prof. Dr. Monika Gerschau, Fachbereich Land-
und Erndhrungswirtschaft der Fachhochschule Wei-
henstephan, Freising, und Dr. Michael Berger, Institut
fiir Management und Umwelt, Augsburg;

— ,,Potenziale fiir regionale Nahrungsmittelverarbeitung
und -handel bei zunechmender Unternehmenskonzentra-
tion an Dr. Rainer P. Lademann, Dr. Lademann & Part-
ner Gesellschaft fiir Unternehmens- und Kommunalbe-
ratung mbH, Hamburg;

— ,Potenziale fiir eine verbesserte Verbraucherinforma-
tion* an Kathrin Klaffke und Ingo Schoenheit, Institut
fiir Markt, Umwelt, Gesellschaft e. V. (imug), Hannover.

Das TAB hat am 21. Mérz 2002 einen Workshop im Deut-
schen Bundestag durchgefiihrt, bei dem die Ergebnisse der
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Gutachten vorgestellt wurden und zu dem alle Mitglieder
des Ausschusses flir Verbraucherschutz, Erndhrung und
Landwirtschaft eingeladen waren. Zum Workshop hat das
TAB eine erste Auswertung der Gutachten und Zusammen-
fassung der Ergebnisse erstellt und den Abgeordneten vor-
gelegt.

Die Auswertung der Gutachten und die Diskussion in die-
sem Workshop zeigten, dass eine Vertiefung bestimmter
Fragestellungen vorgenommen werden sollte. Der Aus-
schuss fiir Bildung, Forschung und Technikfolgenabschét-
zung stimmte am 12. Juni 2002 der Vertiefungsphase zu. In
diesem Rahmen wurden folgende Gutachten vergeben:

— ,Qualitdtsdifferenzierung im Fleischbereich® an Dr.
Hans-Georg DreBler, Produkt + Markt, Wallenhorst, Ge-
sellschaft fiir Marktforschung und Marketingberatung
mbH & Co. KG;

— ,,Qualitdtsdifferenzierung im Fleischbereich* an Dr. An-
drea Fink-KeBler und Prof. Dr. Onno Poppinga, Biiro fiir
Agrar- und Regionalentwicklung und AG Land- und Re-
gionalentwicklung der Universitit Kassel;

— ,,Genussqualitdt und Verarbeitungssysteme — Wein (inkl.
Sekt) und Fruchtséifte* an Prof. Dr. Dieter Hoffmann,
Oestrich-Winkel;

— ,,Genussqualitdt und Verarbeitungssysteme — Brot und
Backwaren® an Dr. Henrike Burchardi und Dr. Christian
Schmidt, Institut fiir Okonomie der Ernihrungswirt-
schaft der Bundesforschungsanstalt fiir Milchforschung;

— ,,Bedeutung und Nutzung geschiitzter Herkunftszeichen*
an Prof. Dr. Tilman Becker, Institut fiir Agrarpolitik und
Marketing der Universitdt Hohenheim;

— ,,Ansidtze moderner Verbraucherinformation®“ an Carl
Vierboom und Ingo Hérlen, Vierboom & Hirlen Wirt-
schaftspsychologen, Hennef/Sieg.

Ergebnisse und Einsichten aus der Auswertung all dieser
Gutachten sind in den vorliegenden Bericht eingeflossen.
Den Schwerpunkt bilden die themenspezifischen 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 fiir Auswahl und Interpretation der Ergeb-
nisse aus den Gutachten liegt aber dennoch bei den Autoren
des vorliegenden Berichts.

Einen herzlichen Dank fiir die sehr gute Kooperation moch-
ten wir allen Projektbeteiligten aussprechen, insbesondere
den Gutachtern sowie Ulrike Goelsdorf aus dem TAB fiir
die Erstellung des Endlayouts.

3. Aufbau des Berichtes

Die Vielfalt der Argumente pro und kontra einer Stirkung
regionaler Lebensmittelproduktion und -vermarktung spie-
gelt sich in einer Vielzahl unterschiedlicher begrifflicher
Verstidndnisse, Herangehensweisen und Handlungsebenen
einer Regionalisierung der Nahrungsmittelversorgung wi-
der. Diese werden in Kapitel IT im Uberblick vorgestellt.
Nach einer kurzen Diskussion der Begriffe ,,Region®, ,regi-
onale Produkte und ,,regionale Nahrungsmittelversorgung*
(Kapitel 11.1) werden Formen der Regionalvermarktung be-
handelt, von der Direktvermarktung bis hin zum Vertrieb
iiber den Lebensmitteleinzelhandel (Kapitel I1.2). Sowohl

hier wie auch an anderer Stelle konnte und sollte nicht de-
tailliert auf die enorme Vielfalt existierender — meist be-
reichsiibergreifender — Regionalinitiativen und -projekte,
die sehr hdufig auch Aspekte einer regionalen Nahrungsmit-
telversorgung einschliefen (Kapitel I1.2.3), eingegangen
werden. Im Rahmen der Gesamtkonzeption des TA-Projek-
tes (s. das vorhergehende Kapitel .2) wurde der Schwer-
punkt auf die Frage gelegt, welche Qualitdtsaspekte mittel-
und langfristig fiir eine Steigerung des Anteils regionaler
Lebensmittel von (makro-)dkonomischer Bedeutung sein
werden und wie diese den Verbrauchern vermittelt werden
kdnnen.

Unter der Uberschrift ,,Entwicklungstendenzen und Hand-
lungsfelder werden in Kapitel III zuerst die existierenden
Formen der Regionalférderung von der EU- bis hin zur
kommunalen Ebene vorgestellt (Kapitel I1I.1), bevor ein
vertiefender Blick auf den Regionalbezug der deutschen Le-
bensmittelwirtschaft insgesamt geworfen wird. Um einen
realistischen Eindruck von den tatsdchlichen Potenzialen
einer stiarkeren Regionalisierung von Lebensmittelproduk-
tion und -handel zu erhalten, die sich nicht auf die For-
derung von Kleinstunternehmen und -projekten beschrankt
(so wichtig diese auch beurteilt werden mag), wird in
Kapitel I11.2 der Ist-Zustand der Regionalitét in der Erndh-
rungswirtschaft beschrieben und untersucht, welche Ein-
flisse von der Unternehmens- und Betriebskonzentration
tatsdchlich auf den Grad der Regionalitidt ausgegangen
sind und vermutlich in Zukunft ausgehen werden. Diese
Fragestellung wurde im Gutachten von Dr. Lademann &
Partner (2002) unseres Wissens zum ersten Mal gezielt be-
handelt.

Die Verkniipfung von Regionalitit mit (anderen) Qualitéits-
aspekten ist Grundlage der einschlidgigen EU-Lebensmittel-
politik und findet entsprechenden Niederschlag im Wettbe-
werbs- und vor allem im Beihilfenrecht. Die Bedeutung
und mogliche Nutzung geschiitzter Herkunftszeichen nach
EU-Verordnung 92/2081/EWG behandelt Kapitel III. 3.
Verglichen werden die Rechtslage in der EU und in
Deutschland sowie die Nutzung der Herkunftsangaben in
verschiedenen Landern Europas, wobei sich ein groBer
Nachholbedarf fiir Deutschland zeigt.

In Kapitel I11.4 werden Motive und Probleme der beteiligten
Akteure einer regionalen Nahrungsmittelversorgung in ei-
ner Gesamtschau diskutiert, von Bestimmungsfaktoren der
Verbrauchernachfrage bis zu Fragen der Logistik und der
Kommunikation.

Handlungsméglichkeiten zur Erhohung und Ausschopfung
von Potenzialen einer regionalen Nahrungsmittelversorgung
behandelt Kapitel IV. In einem ersten Schritt werden diese
Potenziale gemeinsam mit denen zur Steigerung der Nah-
rungsmittelqualitdt und zur Verbesserung der Verbraucher-
information in Szenarien gebiindelt (Kapitel IV.1). Damit
werden zukiinftige Entwicklungsmoglichkeiten beschrie-
ben, welche die Ausgangslage bzw. den Rahmen fiir eine
politische Gestaltung dieses Themenfeldes bilden.

In einem zweiten Schritt werden finf Leitlinien formuliert,
sowohl zu einer moglichen Forderung der regionalen Nah-
rungsmittelversorgung selbst als auch zu einem realisti-
schen analytischen und argumentativen Umgang mit der
Frage nach der politischen Zielsetzung (Kapitel IV.2). In ei-
nem dritten Schritt schlieBlich wird eine Reihe von Hand-
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lungsoptionen vorgestellt, die in Anlehnung an die Szena-
rien strukturiert bzw. diesen zugeordnet werden (Kap. IV.3).

Il Begriffe, Akteure und Ansatze regionaler
Nahrungsmittelversorgung

Die Vielfalt der Argumente pro und kontra einer Stirkung
regionaler Lebensmittelproduktion und -vermarktung spie-
gelt sich in einer Vielzahl unterschiedlicher Begriffe und
Begriffsdefinitionen, Herangehensweisen und Handlungse-
benen wider. Diese werden im Folgenden iiberblicksartig
vorgestellt.

1. Begriff und Verstandnis von Regionalitat

Die Begriffe ,,Region“, ,regionale Produkte”, ,regionale
Nahrungsmittelversorgung® sind recht unscharf und werden
kontextabhéngig sehr unterschiedlich interpretiert und ver-
wendet. Dies macht es meist schwierig, oftmals sogar un-
moglich, die Ergebnisse verschiedener Autoren und Studien
vergleichend zu beurteilen. Die folgenden Abschnitte um-
schreiben das dem vorliegenden Bericht zugrunde gelegte
Verstindnis.

1.1 Der Begriff ,Region*

Kriterien fiir Definition und Abgrenzung von Regionen
koénnen sowohl naturwissenschaftlich als auch sozialwissen-
schaftlich abgeleitet sein und sich beziehen auf (Hensche/
Ullrich 2000, S. 101, nach Gerschau et al. 2002, S. 11)

natiirliche Merkmale wie Boden, Klima, Gewisserver-
lauf;

— historische und kulturelle Pragungen;
— wirtschaftliche oder administrative Vernetzung;

— Verkehrsgeltung des Begriffs bei Verbrauchern (oft tou-
ristisch bzw. landschaftsbezogen definiert).

Als Region wird demnach eine bestimmte Gegend oder
Landschaft bezeichnet oder aber ein besonderes geographi-
sches, politisches, wirtschaftliches, kulturelles oder demo-
graphisches Gebiet. Folgt der Begriff der Region der Land-
schaft, so sind Raumeinheiten gemeint, die von den
Menschen als etwas Gemeinsames wahrgenommen werden.
Eine Region kann auch eine iiberregional bekannte Land-
schaftseinheit sein. Region kann ferner als der Handlungs-
und Erfahrungsraum von Menschen definiert sein. Es stehen
dann die handelnden Menschen im Vordergrund, ihr Hand-
lungsfeld wird zur Bemessungsgrenze fiir die Region. Auf
der lokalen Handlungsebene erfolgt eine Orientierung meist
an einem selbst erarbeiteten Verstdndnis von Regionalitét
(Czech et al. 2002, S. 10).

Das Verstdndnis und die Verwendung des Begriffs ,,Region
haben erheblichen Einfluss auf die Ergebnisse einer Be-
trachtung von Status und Potenzialen einer regionalen Nah-
rungsmittelversorgung. Die uneinheitlichen Definitionen
bedingen auBlerdem unterschiedlichste Konzepte und Initia-
tiven der regionalen Produktion und Vermarktung von Nah-
rungsmitteln (Kapitel I1.2). Als grober rdumlicher Anhalts-
punkt fiir die Dimension regionaler Versorgungsstrukturen
kann ein Radius von 50 bis 100 km genommen werden (vgl.
Czech et al. 2002, S. 12 ). In der Regel wird im Folgenden
unter Region ein Teilraum Deutschlands, z. B. ein Bundes-
land, ein Naturraum oder eine kleinere Raumeinheit mit

kulturell-historischem Hintergrund, verstanden. Bei der
Analyse des Regionenbezuges von Nahrungsmittelproduk-
tion und -handel durch Dr. Lademann & Partner
(Kapitel I11.2) gilt als ,,Region“ ein Gebiet von ein bis zwei
Bundesldndern, dhnlich der Aufteilung Deutschlands in acht
,Nielsen-Gebiete* (mit 14 Regionen) als Basis der einschlé-
gigen Marktuntersuchungen durch AC Nielsen.

1.2 Regionale Produkte, Spezialitaten und
regionale Nahrungsmittelversorgung

Regionale Produkte sind zunidchst solche, deren Herkunft
geographisch verortet — und von den Verbrauchern er-
kannt — werden kann. Abgesehen von unverarbeiteter
Ware (wie Obst und Gemiise) kann und muss unterschie-
den werden, ob auch die landwirtschaftlichen Vorpro-
dukte aus der Region stammen oder nur die Verarbeitung
an dem Standort erfolgt ist. Bei den mittlerweile komplex
zusammengesetzten und hdufig hoch verarbeiteten Nah-
rungsmitteln stellt sich zunehmend die Frage, wie deren
Herkunft iiberhaupt definiert — und nachvollzogen — wer-
den kann. Strenge, exklusive Regionalitét ist in vielen Fél-
len gar nicht moglich.

Héufig wird unter Regionalisierung der Lebensmittel-
produktion gleichzeitig die regionale Vermarktung verstan-
den, insbesondere wenn die Regionalisierung als 6kologisch
sinnvolle und/oder identititsschaffende Malinahme dis-
kutiert wird. Nur dann kann sinnvollerweise von einer ,,re-
gionalen Nahrungsmittelversorgung® gesprochen werden.
Bei allen Aussagen zur Regionalitit von Lebensmitteln
muss daher die Unterscheidung beziiglich des Absatzes, der
Vermarktung mitgedacht werden (Gerschau et al. 2002,
S. 11):

— ob die erkennbar regional produzierten Waren iiberregio-
nal, moglicherweise sogar weltweit vertrieben werden
(wobei es sich dann meist um so genannte regionale Spe-
zialitdten handelt);

— oder ob die Lebensmittel (ganz bewusst) nur in der und
um die Herstellerregion herum abgesetzt werden (,,aus
der Region und fiir die Region®).

In diesem Bericht werden sowohl Fragen der regionalen
Nahrungsmittelversorgung als auch der Produktion regiona-
ler Spezialititen behandelt. Regionale Spezialitdten werden
durch die Ausrichtung der Lebensmittelpolitik der EU be-
sonders betont und gefordert. Die EU-Regelungen zu ge-
schiitzten Herkunftszeichen (Kapitel I11.3) bilden einen der
wichtigsten Schnittpunkte der drei Teilthemen des TAB-
Projektes, also der Regionalitit, der Qualitidt und der Kenn-
zeichnung/Information, der in Deutschland bislang nur un-
zureichend genutzt worden ist.

Regionalitit nach Produktgruppen

Prinzipiell lassen sich alle Produktgruppen, die regional
produziert werden, auch regional vermarkten und eignen
sich damit fiir eine regionale Nahrungsmittelversorgung.
Produktionsseitig besteht ein Einfluss durch die regionale
Konzentration bestimmter Anbauformen und -friichte, der
das mogliche Ziel einer regionalen Nahrungsmittelversor-
gung einschrinkt. Praktisch keine ,,Region” Deutschlands
konnte alle nachgefragten Lebensmittel produzieren, was
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umgekehrt auch bedeutet, dass in den meisten Regionen die
jeweiligen landwirtschaftlichen Produkte gar nicht vollstan-
dig abgesetzt und verbraucht werden konnen (z. B. bei Zu-
cker, Hopfen, Wein, aber auch bei den hoch konzentrierten
Produktionsstandorten von Schweinen, Eiern oder Geflii-
gel).

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 bei Frischprodukten mit vergleichs-
weise geringem Verarbeitungsgrad, d. h. bei Fleisch, Eiern,
Obst und Gemiise sowie Milch. Ganz besonders geschitzt
wird Regionalitdt bei typischen Wochenmarktprodukten
wie Obst, Gemise, Kartoffeln, wiahrend sie bei Milch-
produkten, Honig und Konfitiire von nachrangigerer Be-
deutung ist (Wirthgen et al. 1999, nach Czech et al. 2002,
S. 16). Bei Fleisch und Wurstwaren kommen zum Krite-
rium Frische vor allem die Aspekte Vertrauen und Sicher-
heit als Motiv hinzu (vgl. TAB 2003a). Einschriankend ist
allerdings zu beachten, dass sich die Ergebnisse der Ver-
braucherbefragungen nicht unbedingt im tatsédchlichen Ver-
braucherverhalten widerspiegeln bzw. wiederfinden lassen.
In der Literatur wird haufig die Ansicht vertreten, dass mit
zunehmendem Verarbeitungsgrad eines Lebensmittels die
positiven Assoziationen einer regionalen Herkunft abneh-
men (Czech et al. 2002, S. 16 f.).

Eine genauere Abschitzung der Bedeutung der Regional-
vermarktung einzelner Nahrungsmittelgruppen ist sehr
schwierig, weil es keine einheitliche Definition flir Region
und regionale Lebensmittel gibt und statistische Erhebun-
gen fehlen. Auf der Basis von Unternehmensbefragungen
identifizierten Lademann & Partner (2002) als Warengrup-
pen der Erndhrungswirtschaft mit einem iiberdurchschnitt-
lichen Anteil regionaler Produkte (ohne Beriicksichtigung
unverarbeiteter landwirtschaftlicher Produkte wie Obst und
Gemiise) (vgl. Kapitel I11.2.1):

— Backwaren,

— Bier,

— Fleisch und Fleischerzeugnisse,
— Milch und Milchprodukte,

— Mineralwasser/Tafelwasser/Alkoholfreie  Erfrischungs-
getréinke,

—  Wein, Perl- und Schaumweine.

1.3 Fazit

Das Verstindnis des Begriffes ,,Region und seiner Ablei-
tungen ist sehr kontextabhéngig und wird von unterschied-
lichen Akteuren ganz unterschiedlich ausgelegt. Unter Re-
gion wird sehr allgemein ein Teilraum Deutschlands, z. B.
ein Bundesland, ein Naturraum oder eine kleinere Raum-
einheit mit kulturell-historischem Hintergrund verstanden.
Ein Radius von 50 bis 100 km kann als Anhaltspunkt fiir die
rdumliche Ausdehnung dienen.

Als regionale Lebensmittel werden solche verstanden, deren
Herkunft geographisch verortet und eingegrenzt werden

kann. Bei allen weitergehenden Aussagen zur Regionalitét
von Lebensmitteln sollte dariiber hinaus eine Unterschei-
dung beziiglich der Vermarktung getroffen werden: ob ndm-
lich die regionalen Produkte (zumindest vorrangig) auch in
der gleichen Region abgesetzt werden oder ob sie liberregi-
onal, im Fall regionaler Spezialitdten sogar international,
vertrieben werden. Nur im ersten Fall kann von einer regio-
nalen Nahrungsmittelversorgung im eigentlichen Sinn ge-
sprochen werden.

Fiir eine regionale Vermarktung eignen sich besonders sol-
che Lebensmittel, bei denen die Verbraucherpréferenzen auf
die Aspekte Frische sowie Vertrauen und Sicherheit ausge-
richtet sind, also Fleisch (und Fleischwaren), Milch (und
Milchprodukte), Eier, Obst und Gemiise, Backwaren. Ein
relativ starker Regionalbezug existiert auch bei Mineralwis-
sern, teilweise bei alkoholfreien Erfrischungsgetrianken, bei
Bier und Wein. Mit zunehmendem Verarbeitungsgrad sinkt
tendenziell die Bedeutung des Kriteriums regionale Her-
kunft. Der genauere Anteil regionaler Lebensmittel am ge-
samten Angebot ist aufgrund fehlender statistischer Daten
unbekannt.

2, Formen der Regionalvermarktung

Héufig wird unter dem Stichwort regionale Nahrungsmittel-
versorgung lediglich die Produktion und Vermarktung unbe-
arbeiteter oder veredelter landwirtschaftlicher Erzeugnisse
betrachtet. Die ,klassische* Form ist dabei eine Direktver-
marktung durch den jeweiligen landwirtschaftlichen Betrieb
iber einen Hofladen, einen Verkaufsstand an der Strafle
oder einen Marktstand. Hiervon ausgehend kdnnen mehrere
Strategien bzw. Ebenen der Erweiterung unterschieden wer-
den (Czech et al. 2002, S. 17 ff.):

— Erweiterung des Angebots und Einbindung in umfassen-
dere Aktivitaten: Hofcafé, Hoffeste, StrauBwirtschaft;

— Erweiterung der Vertriebswege: Partyservice (,,Bduerin-
nen-/Landfrauen-Service®), Abonnement/Lieferdienste,
Internetauftritt;

— Zusammenschluss/Kooperation der Regionalerzeuger:
Bauernmarkte/Bauernmarkthallen, teils ergénzt durch
,Events* (Streichelzoo, Abenteuerspielplatz, Ponyreiten,
Vorfilhrung einer Bauernhochzeit, Musikauffiihrung)
oder Gestaltung saisonaler und themenbezogener Feste
(Kartoffelwochen, Erntedank etc.);

— Kooperation mit anderen Anbietern: Minimarkthallen
(als Spezialfall von Bauernmirkten) vor Verbraucher-
mirkten bzw. Einkaufszentren, Regionaltheken in Su-
permirkten und Einzelhandelsgeschiften;

— Kooperation mit speziellen Abnehmern: Gastronomie
und GrofBkiichen, aber auch mit dem eigentlichen LEH,
und hier vor allem mit mittelstdndisch geprégten, selbst
regional strukturierten oder zumindest verankerten Un-
ternehmen (tegut, famila, Feneberg; s. Kapitel 11.2.6).

Umfassendere Formen horizontaler und vertikaler Integra-
tion und Kooperation sind nach Ansicht der meisten Exper-
ten filir die Perspektiven einer regionalen Nahrungsmittel-
versorgung von iiberragender Bedeutung.

Wenig beachtet wurde bislang die Frage, inwiefern in der
Lebensmittelindustrie insgesamt Regionalitét, z. B. bei der
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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 untersucht, welche Potenziale trotz zunehmender
Unternehmenskonzentration (und damit einhergehender
Vereinheitlichung und Internationalisierung der Nahrungs-
mittelproduktion und -distribution) flir regionale Produkte
(noch) vorhanden sind (Kapitel II1.2).

2.1 Direktvermarktung

In einzelnen Regionen und bei einzelnen Produkten gilt der
Anteil der Direktvermarktung immer noch als sehr hoch.
Auf der Basis des GfK-Haushaltspanels (1999) fiir den
direkten Einkauf — deutschsprachiger Privathaushalte —
beim Bauern wurden im Durchschnitt folgende, teilweise
iiberraschend hoch erscheinende Anteile festgestellt — die
allerdings zum Teil wohl auf Fehleinschidtzungen der Ver-
braucher beruhen, weil sie hdufiger vermuten, direkt vom
Erzeuger einzukaufen, als es tatsdchlich der Fall ist: Eier
35,5 %, Kartoffeln 26,7 %, Wein 20,4 %, Frischmilch
10,2 %, Fleisch 5,4 %, Obst 4,7 %, Gemiise 4,2 %, Brot
2,5 %. Doch selbst diese Werte bedeuten gegeniiber 1995
(z. B. Milch damals bei 18,0 %, Fleisch bei 6,1, %) deut-
liche Riickgénge (Gerschau et al. 2002, S. 73 f.).

Auch der Absatz liber Bauernmirkte ist zwar sicherlich in
einigen Fillen ein Erfolg, stellt jedoch insgesamt betrachtet,
dhnlich wie der Heimlieferservice, eine Nischenaktivitit
dar, wenn auch fiir einzelne Landwirte von grofler Bedeu-
tung. Gleiches gilt fiir Minimarkthallen oder Shop-in-Shop-
Systeme, die von Erzeugerzusammenschliissen bei oder in
Verbrauchermérkten betrieben werden (Gerschau et al.
2002, S. 83 f.). Im Hinblick auf eine mdgliche weitere Aus-
dehnung der Regionalvermarktung aber wird von den vielen
Experten allen Formen der Direktvermarktung mehrheitlich
keine groBe Relevanz beigemessen (Gerschau et al. 2002,
S. 74).

2.2 Gastronomie und GroRverbraucher

Der AuBer-Haus-Verzehr wird unterschieden in Individual-
verpflegung (Restaurants, Gaststitten, Systemgastronomie)
und Gemeinschaftsverpflegung (Kantinen, Krankenhduser
u. a. Anstalten, Kindergérten/Schulen/Heime). Pro Person
und Woche werden durchschnittlich 3,2 Mahlzeiten aul3er
Haus eingenommen, entsprechend 15 % aller Mahlzeiten.
Nach Einschétzung von befragten Verbrauchern wird der
AuBer-Haus-Verzehr noch stirker zunehmen als nach Ein-
schiatzung der Anbieter selbst (Oltersdorf/Ecke 2000,
S. 144). Wachstumsbereiche liegen aus Branchensicht vor
allem bei ,,Convenience-Angeboten”, wie Take-away,
Home-Delivery, Tankstellen-Snacks und Fast Food, weni-
ger im klassischen Gastronomieangebot (Gerschau et al.
2002, S. 75).

Sowohl Gastronomie als auch Grof3verbraucher stellen re-
levante Absatzwege fiir Regionalprodukte dar und haben
durchaus weitere Entwicklungsperspektiven. Die Aufwer-
tung regionaler Kiichen auch und vor allem in der gehobe-
nen Gastronomie ist ein anhaltender Trend, aber parallel
dazu schreitet auch die Internationalisierung weiter voran.
Besonders kreative, phantasievolle gastronomische An-
sédtze versuchen diese beiden vordergriindig widerstreben-
den Entwicklungslinien zusammenzufithren und ,inter-

pretieren” die regionalen Kiichen durch Hinzufligung
uniiblicher Zutaten oder Variation der Zubereitungswei-
sen. Bevorzugte Regionalprodukte diirften Fleisch und
Gemiise bleiben (Berger 2001, nach Gerschau et al. 2002,
S. 76).

Die Gastronomie konnte Potenziale fiir regionale Lebens-
mittel bevorzugt im Rahmen umfassenderer, Tourismus
fordernder Ansétze fruchtbar erschlieBen. Neben einer in-
tensiven Bewerbung der Regionalitét ist fiir die gastrono-
mischen Betriebe vor allem nétig, dass eine kontrollierte
Qualitit der Regionalprodukte verldsslich, regelmaBig und
einigermaflen preisstabil in ausreichender Menge gewahr-
leistet wird und produktspezifische Vorleistungen erbracht
werden (teilweise vorgefertigte Ware) (Gerschau et al.
2002, S. 76 1.).

In der Gemeinschaftsverpflegung spielt zwar der Preis eine
zentrale und begrenzende Rolle. Trotzdem werden haufig
regionale Produkte bezogen und verarbeitet. Eine Ausdeh-
nung der Regionalversorgung wird normalerweise mit einer
Verteuerung des Angebotes einhergehen und muss daher
den Kantinen- und Mensenbesuchern als Qualitdtsgewinn
kommuniziert werden. Dies ist besonders schwierig, weil
diese Konsumsituation oft keine vollstindig freiwillige ist
(Gerschau et al. 2002, S. 77).

Trotz solcher potenzieller Widerstéinde gibt es Beispiele ge-
gliickter Initiativen, so die Kantine des Gerling-Konzerns in
K&In mit téglich immerhin 2 000 Gésten (Gerschau et al.
2002, S. 78), in der 6kologische Mahlzeiten mit hohem regi-
onalen Anteil angeboten werden. Regional bezogen werden
u. a. Rindfleisch, Schweinefleisch, Molkereiprodukte, Kar-
toffeln, Gemiise und Salate. Die anfangs erwarteten Mehr-
kosten wurden unterschritten, da zum einen die Einkaufs-
preise fiir Fleisch durch die Verwertung ganzer Tiere
deutlich unter den iiblichen Marktpreisen liegen, zum ande-
ren fithren die hohen Einkaufsmengen zu entsprechenden
Preisnachldssen. Von den Gésten wird das Konzept trotz des
moderat hoheren Preises voll akzeptiert, da sich das Spei-
senangebot nur unwesentlich verdndert hat, ,,die hohe Qua-
litdt der Rohwaren aber auf dem Teller spiirbar wird* (AID
2001, S. 37).

2.3 Regionalprogramme und -initiativen

Im gesamten Bundesgebiet existiert eine Fiille unterschied-
licher Projekte und Entwicklungskonzepte mit Bezug zur
regionalen Land- und Erndhrungswirtschaft. Zahl und
Arbeitsschwerpunkte dieser Initiativen und Projekte sind
jedoch offiziell nicht erfasst (Czech et al. 2002, S. 13). In
einem Verzeichnis des Deutschen Verbandes fiir Land-
schaftspflege e. V. (DVL) werden Regionalinitiativen
bzw. -projekte (allgemein) aus dem gesamten Bundesge-
biet vorgestellt (http://www.reginet.de). Nach der letzten
Aktualisierung Ende 2001 waren durch den DVL 343
Regionalinitiativen erfasst, 1996 waren es erst 123. Klassi-
sche Direktvermarkter und etablierte kooperative Vermark-
tungsformen, wie z. B. Bauernmérkte, wurden nicht be-
riicksichtigt. 80 % der erfassten Projekte und Initiativen
befassen sich mit der regionalen Vermarktung landwirt-
schaftlicher Produkte. 1996 stammten noch fast 40 % der
erfassten Initiativen aus dem Bundesland Bayern, seitdem
nahm auch der Anteil von Initiativen aus den Ostlichen
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Bundeslédndern zu. Landerspezifische Bestandsaufnahmen
gibt es fiir Bayern, Nordrhein-Westfalen und Sachsen-An-
halt (Bayerisches Staatsministerium fiir Erndhrung, Land-
wirtschaft und Forsten 2003; Deimer 2001; Hensche/Ull-
rich 2000; nach Czech et al. 2002, S. 13 f.).

Die Organisationsformen regionaler Initiativen und Projekte
sind sehr vielfdltig. Neben den einzelbetrieblichen Aktivita-
ten (der Direktvermarktung) kdnnen bei den gruppenbezo-
genen Ansétzen horizontale und vertikale Kooperationsfor-
men sowie regionale Verbundprojekte mit breitem Ansatz
zur Zusammenarbeit in Regionen unterschieden werden
(Czech et al. 2002, S. 14).

Charakteristisch fiir die regionale Nahrungsmittelversor-
gung ist der horizontale Zusammenschluss von Erzeugern
zur Biindelung des Angebots. Eine Vermarktung der Pro-
dukte an die Endverbraucher erfolgt teilweise via Erzeuger-
Verbrauchergemeinschaften/-genossenschaften, die oft von
stadtischen Verbrauchern initiiert werden. Von groferer Be-
deutung jedoch sind andere Formen der vertikalen Koopera-
tion. Durch die Zusammenfiihrung des Angebots konnen
einheitliche, gleichbleibende und damit handelsfdhige Par-
tien gewihrleistet werden. Dadurch wird ein regelméBiger,
vertraglich abgesicherter Absatz an Grofverbraucher, wie
Gastronomie oder GrofB3kiichen von Kliniken, Stadtverwal-
tungen etc., an Verarbeiter oder iiber den Lebensmittelein-
zelhandel moglich (Czech et al. 2002, S. 14 f).

Ein weitergehender, integrierender Ansatz zur professionel-
len Organisation der regionalen Erzeugung, Verarbeitung
und Vermarktung von Lebensmitteln sind Dachmarken und
Markenprogramme, meist angestofen durch die Bundeslédn-
der (Kapitel I1.2.4). Die Nutzung der Markenzeichen wird
vertraglich zwischen Erzeugern und nachgelagerten Berei-
chen auf allen Marktstufen geregelt. Sie sollen Verbrau-
chern als Orientierungshilfe dienen und ihnen z. B. eine
spezielle Herkunft, kontrollierte Qualitdt oder besondere
Produktionsmethoden garantieren (s. u. sowie TAB 2003a).
Dachmarken dienen als Imagetrager und sollen die Identifi-
kation aller Beteiligten mit den Inhalten und Zielen der Re-
gionalvermarktung fordern (Czech et al. 2002, S. 15).

Viele der regionalen Erzeuger- und Vermarktungszusam-
menschliisse gehen iiber den Lebensmittelbereich hinaus,
indem sie sich in regionalen Verbundprojekten organisieren,
die in Form von Netzwerken einen umfassenden Entwick-
lungsansatz verfolgen. Durch die Zusammenarbeit verschie-
dener Projekte und Initiativen in der Region sollen Syner-
gieeffekte bewirkt und genutzt werden (Czech et al. 2002,
S. 15).

Netzwerke werden sowohl zwischen Erzeugern, Verarbei-
tern und Vermarktern fiir 6kologische 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
Interesse, z. B. die verschiedenen Regionalinitiativen vor
Ort oder Naturschutzverbdande und naturschutzorientierte
regionale Vermarktungsprojekte. Ein typisches Muster der
Arbeit solcher Gruppen ist, dass sie sich in Dialog- oder Ar-
beitskreisen zusammenfinden und die Ergebnisse dieser Ar-

beit in die Arbeit eines ,,Runden Tisches“ einbringen, ein
Gremium mit Vertretern aus Landwirtschaft, Handel, Hand-
werk, Industrie und Wissenschaft (Czech et al. 2002, S. 43).
Der Netzwerkansatz wird auf europdischer Ebene insbeson-
dere durch die Gemeinschaftsinitiative LEADER+ gefordert
(Kapitel ITL.1.1.).

2.4 Marketingaktivitiaten der Bundeslander

Zur Absatzforderung der regionalen landwirtschaftlichen
Produkte wurden in vielen Bundesldndern Marketingorgani-
sationen gegriindet. Diese konnen durch einen Verein (Nie-
dersachsen, Nordrhein-Westfalen, Hessen, Brandenburg,
Sachsen), durch die Landwirtschaftskammer (Schleswig-
Holstein, Saarland, Rheinland-Pfalz), durch eine Marke-
tinggesellschaft (Baden-Wiirttemberg, Mecklenburg-Vor-
pommern, Sachsen-Anhalt) oder durch das Landwirt-
schaftsministerium direkt (Bayern, Thiiringen) getragen
werden (Becker 2002, S.47). Sie betreiben ein Gemein-
schaftsmarketing fiir regionale Agrarprodukte und haben
spezielle Herkunfts- und Qualititszeichen sowie diverse Re-
gionalmarken (mit einem Schwerpunkt bei Markenfleisch-
programmen; vgl. TAB 2003a, Kapitel III.1) entwickelt
(Czech et al. 2002, S. 38 f.):

— Innerhalb der Marketinggesellschaft GUTES AUS HES-
SEN e. V. haben sich Unternehmen und Verbénde aus
der hessischen Agrarwirtschaft, dem Erndhrungshand-
werk und der Erndhrungswirtschaft zusammengeschlos-
sen. Initiiert wurde die Griindung der Marketinggesel-
Ischaft im Jahr 1989 vom Land Hessen und den oben
genannten Institutionen. Zusammen mit dem Land Hes-
sen wurde 1997 die Regionalmarke ,,Hessen. Aus gutem
Grund“ aufgebaut.

— In Baden-Wiirttemberg ist eine Marketing- und Absatz-
forderungsgesellschaft fiir Agrar- und Forstprodukte
vom Ministerium Léndlicher Raum Baden-Wiirttemberg
mit dem Agrarmarketing beauftragt worden. Konzept
und Aktionen stehen unter dem Slogan ,,Schmeck den
Stiden. Baden-Wiirttemberg®. Des Weiteren wurde 1989
ein Herkunfts- und Qualitdtszeichen fiir Agrarprodukte
eingefiihrt, unter dem rund 20 % der baden-wiirttember-
gischen Agrarproduktion erzeugt, kontrolliert und ver-
marktet werden.

— Das Thiiringer Ministerium fiir Landwirtschaft, Natur-
schutz und Umwelt vergibt das regionale Herkunfts-
zeichen ,,Original Thiiringer Qualitdt als Instrument
des Gemeinschaftsmarketings an Unternehmen der
Landwirtschaft, des Erndhrungsgewerbes und -hand-
werks.

— Im Vergleich der Bundeslander (Kapitel I11.1.3) fillt auf,
dass in Bayern besonders vielfiltige Aktivititen zur For-
derung der regionalen Vermarktung entwickelt werden.
Im Gesetz zur Forderung der bayerischen Landwirt-
schaft wurden schon frith Konzepte zur Qualitétssiche-
rung landwirtschaftlicher Produkte verankert (Bayeri-
sches Staatsministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft
und Forsten 1999; vgl. Verbraucherinitiative Bayern un-
ter http://www.stmlf.bayern.de). Darauf aufbauend wur-
den Herkunfts- und Qualitétszeichen fiir konventionelle
und Okologische Produkte entwickelt. Die einzelnen
Produkte miissen iiber die gesetzlichen Normen hinaus



Drucksache 15/1674

—16 —

Deutscher Bundestag — 15. Wahlperiode

Qualitiits- und Priifbestimmungen fiir Rinder und Rindfleisch nach dem bayerischen Qualitiitszeichen

(Becker 2002)

kunftsnachweis

— Ausschluss von DFD-Fleisch (dark, firm, dry - dunkles, festes, trockenes Fleisch)
— Kontrollsystem auf jeder Ebene der Produktions- und Handelskette
o Eigenkontrolle mit Aufzeichnungspflicht und zusétzliche interne Kontrollen
o Kontrolle durch zugelassene externe Priifeinrichtungen
o staatliche Kontrolle durch das Staatsministerium fiir Gesundheit, Erndhrung und Verbraucherschutz und die Bun-

desanstalt fiir Landwirtschaft und Erndhrung

— Geburt, Aufzucht und Mast aller Programmtiere in Bayern mit regionalem Her-

— Einbindung der Futtermittel in das Qualititssicherungssystem durch zusitzliche
Kontrollen und Kennzeichnung der zugekauften Futtermittel als ,,A-Futtermittel

— genereller Verzicht auf antibiotisch wirksame Leistungsforderer
— Verbot der Ausbringung von Kldrschlamm auf den Betriebsflachen

— zusitzliche Kontrolle der Sauberkeit der Schlachtrinder und Einstufung in den Ver-
schmutzungsgrad fiir die Aufnahme in das Programm

— Priifung jedes Schlachtrindes auf dem Schlachthof auf Einhaltung der Programmbe-
stimmungen sowie Zuteilung jedes Tieres zum Programm durch Zeichennutzer

— generelle Anwendung innovativer Schlachttechnik (,,Absaugen des Riickenmarks®
vor der Spaltung des Schlachtkérpers)

zusétzliche Qualitdtsmerkmale aufweisen (s. Kasten).
Um die liickenlose und neutrale Kontrolle der Produkte
zu garantieren, hat das Bayerische Staatsministerium
mehrere ineinander greifende Kontrollsysteme einge-
fithrt. Rund 50 000 Bauern konnten {iber das Programm
,»Offene Stalltiir, das vom Bayerischen Bauernverband
initiiert wurde, vertraglich in das Herkunftssicherungs-
programm ,,Qualitdt aus Bayern“ eingebunden werden.
Mit dem erweiterten Programm ,,Bayerische Qualitéts-
konzepte fiir Fleisch® wurde zudem eine eigene Werbe-
linie fiir das Fleischerhandwerk ins Leben gerufen. Des
Weiteren wurde Mitte Februar 2002 das Giitesiegel ,,Ge-
priifte Qualitit — Bayern™ flir Rindfleisch von der EU-
Kommission  genchmigt  (Pressemitteilung  vom
15. Februar 2002 unter http://www.stmlf.bayern.de; vgl.
Kapitel I11.3). Das seit 1996 bestehende Zeichen ,,Oko-
Qualitit aus Bayern® steht fiir die Ziele der umweltge-
rechten Erzeugung, schonenden Verarbeitung und regio-
nalen Herkunft der Produkte. Das Zeichen diirfen aus-
schlieflich  der  Landwirtschaft  nachgeschaltete
Unternehmen nutzen, die Oko-Produkte erzeugen und
aufbereiten und die Priifkriterien erfiillen. Auch Han-
delsunternehmen konnen fiir den Vertrieb dieser Waren
das Oko-Zeichen erhalten.

Forderung der Direktvermarktung

Die ,,Fordergemeinschaft Einkaufen auf dem Bauernhof™,
der Landwirtschaftskammern und Bauernverbande der Bun-
desrepublik angehoren, befasst sich mit der Entwicklung
gemeinschaftlicher WerbemaBnahmen fiir Direktvermark-
ter. Von dieser Fordergemeinschaft wurde Mitte der 1980er-
Jahre ein Gemeinschaftszeichen , Einkaufen auf dem Bau-
ernhof* entwickelt, das Direktvermarktern eine bessere Pro-
filierung gegeniiber der Konkurrenz erméglichen soll.

Durch ein bundesweit bekanntes Zeichen soll den Verbrau-
chern Orientierungshilfe und Sicherheit beim Einkauf ge-
geben und zusétzliche Absatzpotenziale fiir den Verkauf
erschlossen werden (Wirthgen/Maurer 2000, S. 218 f., nach
Czech et al. 2002, S. 40). Alle Zeichennutzer werden von
der Lebensmittelkontrolle iiberwacht und diirfen (bis auf
wenige Ausnahmen) nur eigene Erzeugnisse verwenden.
Zur Kennzeichnung der erweiterten Form der Direktver-
marktung {iber Bauernmaérkte hat der Bayerische Bauern-
verband eigens das Logo ,,Bauernmirkte in Bayern® ent-
wickelt, das {iber 160 Bauernmarkte verwenden (Czech et
al. 2002, S. 40). Auch verschiedene andere Bundeslidnder
unterstiitzen die Aktivitdten von Direktvermarktern durch
Beratung, Forderung von Informationsveranstaltungen,
Organisationsunterstiitzung von Zusammenschliissen etc.
(Gerschau et al. 2002, S. 100).

Das Internetportal ,.http://www.gutes-vom-bauernhof.de*
des Bundesministeriums fiir Verbraucherschutz, Erndhrung
und Landwirtschaft bietet fiir Verbraucher allgemeine
Informationen zum Direktkauf beim Landwirt oder beim
Bauernmarkt (iiber Qualitits- und Hygienestandards, Zei-
chen) sowie Adressen, um Hofldden, Bauernmairkte, Bau-
ernhofcafés, Gistezimmer, Kutschfahrten und andere Leis-
tungen von Hofen herauszufinden. Ferner werden
Informationen fiir die landwirtschaftlichen Betriebe gege-
ben (Gerschau et al. 2002, S. 73).

2.5 Okologische Lebensmittel

Die ,,Philosophien* von Oko-Landbau und Regionalisie-
rung der Erndhrung haben eine recht grofle Schnittmenge.
Diese betrifft zum einen das Ziel einer Reduktion des Res-
sourcenverbrauchs, insbesondere durch die Minimierung
der Transportwege, zum anderen eine identitdtsschaffende
Belebung und Gestaltung regionaler Strukturen als Gegen-
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konzept zur nivellierenden Internationalisierung der Land-
wirtschaft.

Da der Umfang der regionalen Nahrungsmittelversorgung
nicht genauer bestimmt werden kann, ist auch der Anteil
okologisch erzeugter regionaler Lebensmittel unbekannt.
Fest steht nur, dass er (immer noch) iiberproportional hoch
ist, weil (umgekehrt) 6kologische Nahrungsmittel {iberpro-
portional stark regional produziert und vertriecben werden
(Czech et al. 2002, S. 26 ff.). Von einem Gesamtumsatz
von ca. 2 Mrd. Euro im Jahr 2000 wurden 17 % mittels Di-
rektvermarktung erzielt (Tabelle 1), und auch auf den ande-
ren Vertriebswegen werden viele Produkte (noch) regional
gehandelt. Allerdings untermauern diese Zahlen (im Ver-
gleich zu fritheren Schétzungen von 25 bis 30 % Anteil Di-
rektvermarktung) den Trend zur Entregionalisierung der
okologischen  Nahrungsmittelversorgung  (Oppermann
2001, nach Czech et al. 2002, S. 31). Im Zuge des Bedeu-
tungsriickgangs der Direktvermarktung wurde der LEH
zum dominierenden Absatzkanal, iiber den mittlerweile ein
Drittel der 6kologisch erzeugten Nahrungsmittel vertrieben
wird. Im Naturkostfachhandel (Bio-Laden und Reformhéau-
ser) wurden im Jahr 2000 noch 38 % abgesetzt (Tabelle 1),
im Jahr 2002 reduzierte sich dieser Anteil — trotz absoluter
Umsatzsteigerung — auf 35 % (v. a. zugunsten des LEH)
(Friihschiitz 2003).

Bio-Kost wird vom Lebensmitteleinzelhandel sowie von
konventionellen Lebensmittelkonzernen zunehmend ins
Programm aufgenommen. Mehr und mehr fithren grofBe
Handelsketten Oko-Produkte, z. T. mit Eigenmarken ohne
regionalen Bezug (Fiillhorn, Wert-Kost, Pro-Natur). In den
in den vergangenen Jahren neu entstandenen Bio-Super-
mérkten wiederum umfassen die Standardsortimente eine
Vielzahl internationaler Produkte (Biofach 2002, nach
Czech et al. 2002, S. 32) und folgen damit den Bediirfnissen
ihrer Kundschaft, deren Kaufmotiv eher in einem stirkeren
Bediirfnis nach ,,sicheren, gesunden Nahrungsmitteln als
in einem Bewusstsein der Forderwiirdigkeit regionaler
Kreisldufe oder dem Schutz der Umwelt begriindet ist (TAB
2002, S. 108).

Doch nicht nur die Umsatzzuwéchse sind dafiir verantwort-
lich, dass im 6kologischen Sektor immer weniger regionale
Strukturen und Austauschprozesse und immer mehr iiberre-
gionale Vermarktungsformen und Handelsbeziehungen ge-
nutzt werden, sondern vor allem auch Defizite in den (fii-
her  praktisch  ausschlielich  regional  geprégten)
Erzeugungs-, Verarbeitungs- und Vermarktungsstrukturen
fiir 6kologische Produkte (Czech et al. 2002, S. 31). Hier
muss an vielen Stellen eine Professionalisierung erreicht
werden, um Marktanteile iiberhaupt halten zu konnen (vgl.
Kapitel 111.4).

Insgesamt spricht viel dafiir, dass die Zukunft der 6kologi-
schen Landwirtschaft nicht mehr vorrangig in der Pflege
kleinrdumiger regionaler Strukturen liegt. Chancen fiir ei-
nen gegeniiber der Vergangenheit erweiterten und professio-
nalisierten regionalen Okologischen Nahrungsmittelmarkt
siecht Oppermann innerhalb des LEH vor allem bei mittel-
standisch strukturierten Regionalunternehmen (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
Einschétzungen von Gerschau et al. (2002) und Dr. Lade-
mann & Partner (2002) (vgl. Kapitel I11.2 u. I111.4).

Es stellt sich die Frage, welche Riickwirkungen ein solcher,
umfassender Verlust regionaler Beziige auf den Oko-Land-
bau haben wird. Wenn iiberregionale, nationale und auch
europdische oder weltweite Produktions- und Vermark-
tungsstrukturen umfassend den Markt fiir Oko-Lebensmittel
priagen werden (was in Ansétzen bereits der Fall ist), dann
werden strukturbedingte Wettbewerbsnachteile deutscher
Oko-Produzenten zunehmend wirksam werden (Hensche/
Kivelitz 2001, nach Czech et al. 2002, S. 32 f.). In der Kon-
kurrenz mit andernorts giinstiger produzierten Waren
miiss(tjen die Vorziige regionaler Oko-Lebensmittel de
novo kommuniziert werden, um spezielle Verbraucherseg-
mente ansprechen und gewinnen zu konnen. Nahe liegend
ist eine Konzentration der Marketingbemiihungen auf das
Begriffsfeld ,,gesicherte Herkunft“ — und damit auf ,,si-
chere” Lebensmittel.

Tabelle 1

Anteile der Vertriebskanile am Umsatz 6kologischer Produkte (2000)

Absatzweg Umsatz Anteil
LEH 0,66 Mrd. Euro 33%
Naturkostfachhandel 0,56 Mrd. Euro 28 %
Reformhiuser 0,20 Mrd. Euro 10 %
Direktvermarktung 0,35 Mrd. Euro 17 %
Metzger und Bécker 0,15 Mrd. Euro 7%
Ubrige (Drogeriemirkte, 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
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Insgesamt ergibt sich das Bild einer Angleichung der 6kolo-
gischen an die konventionelle Lebensmittelproduktion, bei
der die Mehrzahl der Waren im preisgilinstigen und mittel-
preisigen Segment ohne gezielten Regionalbezug produziert
und vertrieben wird. Regionalitdt diirfte vorrangig zum
Qualitatsindikator werden: bei konventionell produzierten
Nahrungsmitteln vorrangig als Spezialitdtenhinweis oder
-voraussetzung (s. auch Kapitel IT.3), bei Oko-Waren als
Garant ,,echter”, , traditioneller” dkologischer Produktions-
weise mit dem Anspruch an ,,Ganzheitlichkeit”. Umgekehrt
bietet sich die 6kologische Erzeugung als Qualititsmerkmal
regional erzeugter Lebensmittel nach wie vor an, um die
Besonderheit und den Nutzen von Regionalitét klar zu defi-
nieren, wie die folgenden Beispiele zeigen.

2.6 Zwei erfolgreiche Beispiele: Tagwerk und
Feneberg

Zwei Fallbeispiele sollen das Spektrum der unterschiedli-
chen Akteurskonstellationen, Motive und Strategien illus-
trieren: Zum einen eine bereits fast zwei Jahrzehnte alte
(Bottom-up-)Kooperation von Verbrauchern und Produzen-
ten zur Forderung eines regionalen Okologischen Land-
baus, zum andern die noch recht junge, aber iiberaus er-
folgreiche und umfassende Initiative eines regional
bedeutenden (mittelstdndischen) Lebensmittelhandelsunter-
nehmens, die ebenfalls Regionalitdt und 6kologische Pro-
duktionsweise verbindet.

Tagwerk

Die Tagwerk-Organisation (in Dorfen bei Miinchen) wurde
1984 von Verbrauchern und o6kologisch wirtschaftenden
Landwirten gegriindet. Die Ziele der Griindungsmitglieder
waren (und sind) ein konsequenter Umweltschutz, die For-
derung des dkologischen Landbaus und ein {iberschaubares
und solidarisches Wirtschaften (s. Kasten). Etwa 50 % der
Produkte werden regional erzeugt und vermarktet (Ger-
schau et al. 2002, S. 101). Die Tagwerk-Organisation be-
steht aus (Tagwerk 1999):

1. Tagwerk Verbraucher- und Erzeugergenossenschaft fiir
naturgeméles Leben e. G. (Vermarktung von Lebensmit-
teln);

2. Tagwerk Forderverein fiir 6kologischen Landbau, Land-
schaftspflege und bewusste Lebensfiihrung (Erzeugerbe-
ratung, Landschaftspflege und Offentlichkeitsarbeit);

3. Tagwerk Service GmbH, eine Tochtergesellschaft des
Fordervereins (Organisationsentwicklung fiir das Tag-
werk-Zentrum, Betreiber des Tagwerk-Hotels und eines
kleinen regionalen Reisedienstes).

Das Sortiment der Erzeuger besteht vorrangig aus Gemiise,
Obst, Getreide, Backwaren, Fleisch, Wurst, Milchproduk-
ten, Kédse, Honig, Speisedl, Eier, Bier sowie eigenen Wasch-
und Reinigungsmitteln. Dariiber hinaus werden in den L&-
den Waren des Naturkost-GroBhandels angeboten. Die Tag-
werk-Genossenschaft ist auf Wochenmérkten vertreten, bie-
tet eine ,,Abo-Kiste* an und beliefert Bicker, Hofliden und
Naturkostldden in der Region. Die Erzeuger der Tagwerk-
Produkte beliefern die Liden entweder direkt oder iiber die
Sammelstelle Tagwerk-Oko-Zentrum 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 be-
schiftigt 27 Mitarbeiter im Tagwerk-Zentrum und auf dem
Wochenmarkt. In den Tagwerk-Laden sind auerdem insge-
samt 50 Personen beschiftigt. Die Laden werden von Li-
zenznehmern selbststindig betrieben, aber unter dem Namen
»lagwerk® gefiihrt. Tagwerk wurde als Modellprojekt im
Rahmen der vom BMBF geforderten Initiative ,,Modellpro-
jekte zum nachhaltigen Wirtschaften* (Kapitel I11.2.2) aus-
gewihlt (Gerschau et al. 2002, S. 102 f.).

Feneberg mit der Eigenmarke ,,Von Hier*

Das Unternehmen Feneberg ist ein Einzelhandelsunter-
nehmen im Lebensmittelbereich mit Firmensitz in Kempten
(Bayern). Das Familienunternehmen z&hlt mit seinen insge-
samt 73 Filialstellen (300 bis 1 200 m? Einkaufsfliche) so-
wie neun Kaufmérkten (1 800 bis 5 000 m2), die sich iiber
das bayerische und badische Allgidu sowie Teile von Ober-
schwaben verteilen, zu einer der wenigen regionalen deut-
schen Supermarktketten. In den Mérkten, der eigenen Metz-
gerei und der eigenen Béckerei sind insgesamt 3 800 Mit-
arbeiter beschéftigt (Gerschau et al. 2002, S. 103).

Seit Mitte 1998 fiihrt Feneberg die Eigenmarke ,,Von Hier®.
Produkte, die unter dieser Marke gefiihrt werden, stammen
ausschlieBlich aus der Region, das heift aus einem Umkreis
von 100 km um Kempten. Fiir die Einfiihrung wurde ein
spezieller Werbeprospekt mit Hintergrundinformationen zu

arbeiten.

rekt und tiber ortliche Markte und eigene Léden.

Leben und Arbeiten.

Zielsetzungen von Tagwerk (nach Gerschau et al. 2002, S. 103)
,»Wir sind eine im Friihjahr 1984 gegriindete Genossenschaft zur Forderung des dkologischen Landbaus.

— Wir vermarkten nur Produkte von Betrieben, die nach den Richtlinien der anerkannten dkologischen Anbauverbande

— Wir sind eine Gemeinschaft von Bauern, Gértnern, Imkern, umweltbewussten
Handwerkern und Mitarbeitern. Zusammen mit Verbrauchern, Ortlichen Umwelt-
und Naturschutzgruppen vermarkten wir eigensténdig unsere Erzeugnisse.

— Wir wirtschaften nur in der Region. Um einen intensiven Kontakt zwischen Erzeu-
gern und interessierten Verbrauchern herzustellen, vermarkten wir unsere Waren di-

— Wir helfen selbst, wir warten nicht auf politische Hilfe. Wir verstehen uns als Teil einer Bewegung fiir naturgeméBes

TAGWERK
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den verschiedenen Produktgruppen entwickelt. Informiert
wird iiber die Produktionsweise, iiber die Erzeuger (mit
Adressen) und iiber die Kontrollen. Die gleichen Informa-
tionen sind auch auf den Internetseiten von Feneberg zu fin-
den (http://www.feneberg.de).

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

— absolute Frische der Produkte durch kurze Wege,
— Kosteneinsparung durch direkte Anlieferung,
— vertrauenswiirdige und nachvollziehbare Produktion,

— Erhaltung der Kulturlandschaft und Beitrag zum Um-
weltschutz,

— Sicherung der regionalen Landwirtschaft durch Foérde-
rung der Kreislaufwirtschaft.

Nach der Entscheidung, ,,Von Hier einzufiihren, waren
grofle Anstrengungen notwendig, um geniigend Erzeuger-
betriebe zu gewinnen, die den hohen Qualitétsanspriichen
geniigen und eine ausreichende Menge erzeugen konnen
(Gerschau et al. 2002, S. 104). Um Kontakte zu den Land-
wirten und Gartenbauern herzustellen, wurden in den Dor-
fern rund um Kempten, unter personlichem Einsatz der In-
haberfamilie Feneberg, Informationsabende veranstaltet.
Das Interesse war zunéchst sehr groB3, jedoch arbeiteten in
der Anfangsphase nur sehr wenige Erzeuger mit Feneberg
zusammen. Grund dafiir waren neben den hohen Qualitéts-
anforderungen die relativ niedrigen Preise, die gezahlt wur-
den. Mittlerweile werden den Landwirten bei Oko-Fleisch
die Abnahme und ein Preisaufschlag von 25 bis 30 % garan-
tiert. Die Differenz wird durch eine bessere Ausschlach-
tung, durch eigene Logistik und Direktabsatz sowie durch
die Auslastung der Verarbeitungsanlagen ausgeglichen (Go-
the 2002, S. 13).

Das Unternehmen bietet Abnahmevertrdge an, die eine re-
gelméBige Priifung der Betriebe und eine regelméaBige Qua-
litédtskontrolle der Produkte vorsehen. Bereits nach zweijdh-
riger Zusammenarbeit wurden einige Betriebe aus dem
Programm genommen, da sie die Hygiene- und Haltungsan-
forderungen nicht erfiillen konnten, obwohl sie Mitglied in
einem anerkannten dkologischen Anbauverband sind (Ger-
schau et al. 2002, S. 104).

Das Sortiment umfasst Obst und Gemiise, Rindfleisch, Eier,
Molkereiprodukte, Kése sowie Brot und Backwaren.
Fleisch und Backwaren werden in den Feneberg-Betrieben
produziert. Die anderen Produkte werden unter Beriicksich-
tigung der Richtlinien der &kologischen Produktionsvor-
schriften von regionalen Unternehmen verarbeitet. Die
Preise der Von-Hier-Produkte liegen im Durchschnitt (ledig-
lich!) ca. 20 % {iiber dem Preisniveau konventioneller Pro-
dukte. Die Erzeuger werden verpflichtet, ihre Produkte zeit-
weise in den Feneberg-Verkaufsrdumen selbst anzubieten.
Durch diese Maflnahme soll das Vertrauen der Kunden in
die Von-Hier-Produkte gestiarkt werden. Als Partner fiir das
Projekt konnten die CMA, die Bayerische Landesanstalt fiir
Erndhrung sowie die Marketinggesellschaft Baden-
Wiirttemberg MBW gewonnen werden (Gerschau et al.
2002, S. 104 £.).

Der Absatz der Regionalprodukte iiber die Organisations-
form ,,Regionaler Supermarkt* des Unternehmens Feneberg
ist hinsichtlich der Reduzierung von Nahrungsmitteltrans-
porten und den durch sie bedingten Umweltbelastungen als
besonders gut einzuschdtzen. Kurze Entfernungen gepaart
mit dem Einsatz effizienter Transportmittel, der durch den
gemeinsamen Vertrieb regionaler und konventioneller Nah-
rungsmittel moglich wird, tragen zu dem giinstigen Ergeb-
nis bei (Demmeler 2001, S. 32, nach Gerschau et al. 2002,
S. 107).

Ziel des Unternehmens ist es, einen Verkaufsanteil regiona-
ler Produkte bei Lebensmitteln von 25 % zu erreichen. Da-
fiir soll die Zahl der vertraglich gebundenen Erzeuger von
derzeit 250 auf 500 ansteigen (Gothe 2002, S. 13). Bei

»Philosophie“ der Allgiiuer Supermarktkette ,,Feneberg“ (Gerschau et al. 2002, S. 107 f.):

Das Motto des Unternehmens heifit ,,Feneberg-Wohlfiihl-Mérkte“. Um dieses Ziel zu erreichen, wurden seit Anfang der
1980er-Jahre alle Mérkte anhand von zuvor ermittelten Kundenbediirfnissen neu geplant und umgebaut. In Mental-Map-
Studien wurden die ,,geistigen Landkarten* der Kunden sichtbar gemacht: Warenbelegung, Warenprésentation, Erschei-
nungsbild der Mirkte sowie Lauf- und Erwartungslogik. Ein wichtiges Neugestaltungskriterium war die grofziigige
Ubersicht. In den Géngen soll geniigend Platz sein, um den Einkaufswagen bequem schieben zu kénnen. AuBerdem ist
das Sortiment systematisch nach Bedarfsgruppen geordnet: Die Produkte fiir Friihstiick, Mittagessen oder den gemiit-
lichen Abend sind in jeweils einen Bereich zusammengefasst. Im Hinblick auf die Produkte der Eigenmarke ,,Von Hier*
wurde eine Positionierung neben den konventionellen Produkten gewéhlt. Durch das Anbringen von Héngetafeln und ei-
ner Markierung auf dem Boden konnen die Kunden die Von-Hier-Produkte leicht finden.

VoW
HIEK!

Ee s

Das Unternehmen legt sehr groen Wert auf die Freundlichkeit und die Fachkompetenz der Mitarbeiter.
Aus diesem Grund werden alle Mitarbeiter in den Filialen speziell im Umgang mit Kunden geschult. Es
wird auBlerdem sichergestellt, dass das Personal iiber die Regionalprodukte fundierte Auskiinfte geben
kann. Freundliches und kundenorientiertes Verhalten wird durch Kleingruppenorganisation, permanente
Leiterinstruktion und spezielle Lernprogramme gefordert. Die Wirksamkeit der MaBnahmen wird an-
hand systematischer Testeinkdufe liberpriift.

Feneberg gehort zu den grofiten Ausbildern in der Region. Mithilfe der eigenen Ausbildungsabteilung wird regelméafig
der Bedarf an spezifischen Ausbildungen und an notwendigen Qualifikationen untersucht. Darauf aufbauend werden
systematisch Lernprogramme erstellt und Verkaufsschulungen durchgefiihrt.
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Gemiise, Apfelsaft und Quark ist die Marke von 25 % be-
reits fast erreicht (Wirthensohn 2000, S. 8, nach Gerschau et
al. 2002, S. 107).

Die zusitzliche Wertschopfung der Oko-Bauern durch die
Beteiligung am Von-Hier-Projekt belief sich 1999 auf rund
1,17 Mio. Euro. Von grofler Wichtigkeit fiir das Gelingen
des Projekts war bzw. ist die enge Zusammenarbeit des Un-
ternehmens mit dem Bioring Allgéu, den Oko-Anbauver-
banden sowie mit verschiedenen Umweltschutzorganisatio-
nen (Demmeler 2001, S. 32, nach Gerschau et al. 2002,
S. 107).

2.7 Fazit

Regionale Nahrungsmittelproduktion und -vermarktung fin-
det auf den unterschiedlichsten Ebenen statt, von der Di-
rektvermarktung ab Hof bis hin zum Supermarkt. Anregun-
gen und Initiativen sind auf lokaler Ebene meist ,,bottom-
up“ in Form von Erzeuger- und Verbraucherzusammen-
schliissen entstanden. Gerade auf Ladnderebene wird aber
seit langerem auch ,,top-down* iiber Marketingorganisatio-
nen, mit Markenprogrammen, regionalen Dachmarken und
Herkunfts- bzw. Qualititszeichen Regionalitidt gefordert.
Eine Absatznische mit Entwicklungsperspektiven sind
GroBverbraucher wie Einrichtungen der Gemeinschaftsver-
pflegung (Kantine, Krankenhéduser, Kindergérten) und die
Gastronomie.

Die Gesamtheit (weit liber 300) und Vielfalt existierender
Regionalprojekte ist schwer iiberschaubar und wird im
vorliegenden Bericht nur exemplarisch dargestellt und aus-
gewertet. Die (lebensmittelunspezifisch) unter http:/
www.reginet.de verzeichneten Regionalinitiativen befassen
sich zu 80 % mit der regionalen Vermarktung landwirt-
schaftlicher Produkte. Lénderspezifische Bestandsaufnah-
men gibt es fiir Bayern, Nordrhein-Westfalen und Sachsen-
Anbhalt.

Im Vergleich der Bundeslinder, die fast alle ein regionales
Gemeinschaftsmarketing betreiben, féllt das grof3e Engage-
ment Bayerns auf, sowohl was die Zahl der geforderten Pro-
jekte als auch was die Weiterentwicklung des bayerischen
Herkunftszeichens anbelangt. Das im Jahr 2002 vorgestellte
neue Zeichen ,,Gepriifte Qualitit — Bayern® entspricht als
erstes Regionalzeichen europaweit den Vorgaben der EU,
indem es einerseits weit liber gesetzliche Standards hinaus-
gehende Qualitdtsanforderungen festlegt und andererseits
grundsétzlich anderen Regionen zur analogen Verwendung
offen steht.

Ein besonderer Bezug besteht von jeher zwischen 6kologi-
scher und regionaler Erzeugung (und Vermarktung) von Le-
bensmitteln: Lange Zeit wurden Oko-Lebensmittel ganz
iiberwiegend regional vertrieben. Dies hat sich in den ver-
gangenen Jahren sehr geéndert. Sowohl die allgemeine
Nachfragesteigerung nach 6kologisch produzierten Lebens-
mitteln als auch die verdnderten Verbraucheranspriiche an
die Oko-Sortimente fiihren zu einer Entkoppelung der bei-
den Eigenschaften, auch wenn im Vergleich zu konventio-
nellen Lebensmitteln z. B. der Anteil der Direktvermark-
tung mit geschétzten 17 % im Jahr 2000 immer noch
deutlich héher sein diirfte. Die Entregionalisierung 6kolo-
gisch produzierter Lebensmittel wird u. a. durch die EU-
Osterweiterung noch weiter an Dynamik gewinnen. Nahe
liegend erscheint mittelfristig die Etablierung eines schma-

len, hochpreisigen und hochqualitativen regionalen Seg-
ments (,,regionale Oko-Feinkost).

Zwei Fallbeispiele illustrieren den Erfolg, aber auch den er-
forderlichen Aufwand funktionierender regionaler Nah-
rungsmittelversorgung: 1.) die Tagwerk-Genossenschaft zur
Vermarktung okologischer Lebensmittel, ein Zusammen-
schluss von Produzenten, Verarbeitern, Verbrauchern, Um-
welt- und Naturschutzgruppen in Dorfen bei Miinchen, und
2.) die regional (auf das Allgéu) ausgerichtete Supermarkt-
kette Feneberg, die unter dem Label ,,Von Hier* ebenfalls
okologische Waren vertreibt. Die Aktivititen des Unterneh-
mens reichen dabei von zusétzlicher Qualitétssicherung und
-kontrolle bei den Produzenten iiber die Entwicklung auf-
wiandiger Kommunikations- und Werbekonzepte bis zur in-
tensiven Schulung der Mitarbeiter und gezielter Umgestal-
tung der Supermirkte.

lll. Entwicklungstendenzen und
Handlungsfelder

Da die Ansétze regionaler Nahrungsmittelversorgung so he-
terogen und schwer {iberschaubar sind, konnten im Projekt
des TAB lange nicht alle Facetten von Regionalitét bei Le-
bensmitteln untersucht werden. Im Folgenden werden des-
halb nur solche Entwicklungen und Handlungsfelder naher
vorgestellt, die im Hinblick auf den weiteren politischen
Umgang mit der Frage einer Regionalisierung der Nah-
rungsmittelversorgung von besonderer Bedeutung sind.

In Kapitel I1I.1 werden die existierenden Formen der Regio-
nalférderung von der EU- bis hin zur kommunalen Ebene
beschrieben, danach wird in Kapitel II1.2 ein vertiefender
Blick auf den Regionalbezug der deutschen Lebensmittel-
wirtschaft insgesamt geworfen. Um einen realistischen Ein-
druck von den tatséchlichen Potenzialen einer stérkeren Re-
gionalisierung von Lebensmittelproduktion und -handel zu
erhalten, die sich nicht auf die Férderung von Kleinstunter-
nehmen und -projekten beschrénkt (so wichtig diese auch
beurteilt werden mag), wird der Ist-Zustand der Regionalitit
in der Erndhrungswirtschaft beschrieben und untersucht,
welche Einfliisse von der Unternehmens- und Betriebskon-
zentration auf den Grad der Regionalitit ausgegangen sind
und vermutlich in Zukunft ausgehen werden.

Die Verkniipfung von Regionalitdt mit (anderen) Qualitéts-
aspekten ist Grundlage der einschligigen EU-Lebensmittel-
politik und findet entsprechenden Niederschlag im Wettbe-
werbs- und vor allem im Beihilfenrecht. Die Bedeutung
und mogliche Nutzung geschiitzter Herkunftszeichen nach
EU-Verordnung 92/2081/EWG behandelt Kapitel III. 3.
Verglichen werden die Rechtslage in der EU und in
Deutschland sowie die Nutzung der Herkunftsangaben in
verschiedenen Landern Europas.

In Kapitel I11.4 werden Motive und Probleme der beteiligten
Akteure einer regionalen Nahrungsmittelversorgung in ei-
ner Gesamtschau diskutiert, die von Bestimmungsfaktoren
der Verbrauchernachfrage bis zu Fragen der Logistik und
der Kommunikation reicht.

1. Formen der Regionalforderung

Ansitze regionaler Nahrungsmittelversorgung bzw. der Re-
gionalvermarktung von Lebensmitteln werden seit vielen
Jahren auf europdischer sowie auf Bundes- und Landes-
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ebene gefordert. Oft geschieht dies im Rahmen einer allge-
meinen Regionalforderung oder in Verbindung mit umwelt-
politischen Zielsetzungen. Auf kommunaler Ebene gehen
Anstdfe vor allem von der Umsetzung der Agenda 21 aus.
Ausgereifte Konzepte der Regionalférderung umfassen ei-
gentlich immer alle drei Hauptdimensionen nachhaltigen
Handelns, d.h. sie zielen auf 6konomische, soziale und
okologische Wirkungen.

11

Aufgrund der durch den EU-Binnenmarkt geforderten
Gleichbehandlung der Mitgliedstaaten ist eine direkte For-
derung von Regionalvermarktungsinitiativen nur in einge-
schrianktem MafB3e moglich. Auch diirfen keine Fordermittel
an einzelne Unternehmen vergeben werden, um eine Wett-
bewerbsverzerrung zu verhindern (Gerschau et al. 2002,
S. 16). Auf der anderen Seite ist die gemeinsame Regional-
und Strukturférderung eines der wichtigsten Elemente der
EU-Politik. 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 heif}t, es
wird nicht in Abhéngigkeit vom Gesamtstatus der Mit-
gliedsléander gefordert, sondern in Abhingigkeit von der Si-
tuation in einer Region.

Regional- und Strukturpolitik der EU

Hintergrund fiir den anhaltenden Bedarf an regionaler Ent-
wicklungspolitik sind die nach wie vor eklatant unterschied-
lichen regionalen Entwicklungsstandards im Gebiet der Eu-

ropdischen Union. So stieg im Zeitraum 1986 bis 1996 das
Pro-Kopf-Einkommen der 25 am wenigsten wohlhabenden
Regionen der Union nur von 53 auf 55 % des Gemein-
schaftsdurchschnitts an. Gleichzeitig konnten die 25 reichs-
ten Regionen ihren Vorsprung noch leicht ausbauen, von
140 auf 142 % des Durchschnitts (Ott 2001, nach Gerschau
etal. 2002, S. 17).

In der gegenwértigen Forderphase (2000 bis 2006) konzen-
triert sich die Europdische Union im Rahmen der Agen-
da 2000 verstarkt auf eine Forderung des ldndlichen Raums.
Angesichts der zunehmenden Globalisierung der Markte,
der bevorstehenden EU-Osterweiterung und der verstérkten
Anspriiche der Verbraucher an Qualitit wurde nicht nur die
Gemeinsame Agrarpolitik (GAP) reformiert, sondern es
wurden auch die Bestimmungen fiir die Regional- und
Strukturpolitik angepasst. Waren es bis 1999 noch insge-
samt sieben vorrangige Ziele, konzentrieren sich die Fi-
nanzmittel der drei relevanten Strukturfonds EAGFL (Euro-
pdischer Ausrichtungs- und Garantiefonds fiir die
Landwirtschaft), EFRE (Europidischer Fonds fiir Regionale
Entwicklung) und ESF (Europdischer Sozialfonds) derzeit
auf drei Ziele (Tabelle 2).

Parallel zur Integration und Konzentration der Entwick-
lungsziele wurde in der laufenden Forderperiode eine Um-
stellung der Strukturfondsaktionen vorgenommen auf die so
genannte Programmplanung, d. h. auf mehrjéhrige Entwick-
lungsprogramme (Gemeinschaftsinitiativen) in enger Koo-
peration zwischen der EU-Kommission und den zustindi-

Tabelle 2

Entwicklungsziele 2000 bis 2006 und Forderumfang in Deutschland

Ziel 1: Entwicklung und strukturelle Anpassung der Regionen mit Entwicklungsriickstand

Fordergebiete:
einschldgige Fonds:
verfligbare Mittel (fiir Deutschland):

Ubergangsunterstiitzung fiir ehemalige Ziel-1-Gebiete:

Gesamtheit der neuen Bundesldnder (NBL)
ESF, EFRE und EAGFL

19,3 Mrd. Euro

729 Mio. Euro (betrifft Ostberlin)

Ziel 2: Wirtschaftliche und soziale Umstellung der Gebiete mit Strukturproblemen (zu diesen Gebieten zéihlen In-
dustriegebiete, stidtische Gebiete, lindliche Gebiete und von Fischerei abhiingige Gebiete)

Fordergebiete:

einschldgige Fonds:
verfiigbare Mittel (fiir Deutschland):

Ubergangsunterstiitzung fiir ehemalige Ziel-2- und 5-b-Ge-
biete:

besonders abgegrenzte Problemgebiete der alten Bundeslan-
der

ESF und EFRE
3 Mrd. Euro
526 Mio. Euro

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

Fordergebiete:

einschldgiger Fonds:

verfligbare Mittel (fiir Deutschland):

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

ESF
4,6 Mrd. Euro

Quelle: Agra-Europe 1999; Knieling/Rahlf 2001, S. 182; nach Gerschau et al. 2002, S. 18
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gen nationalen, regionalen oder lokalen Behorden
(Gerschau et al. 2002, S. 19). Eine alleinige finanzielle Un-
terstiitzung der Gemeinschaft ist nicht mehr die Regel; viel-
mehr soll die EU-Forderung durch nationale und regionale
Forderprogramme erginzt bzw. kofinanziert werden (Euro-
pédische Kommission 2001a). Die Gemeinschaftsinitiativen
heiflen:

— EQUAL (Bekdmpfung von Diskriminierung und Chan-
cengleichheit auf dem Arbeitsmarkt), im Rahmen des
Européischen Sozialfonds — ESF;

— INTERREG III (grenziiberschreitende, transnationale
und interregionale Zusammenarbeit), im Rahmen des
Europdischen Fonds fiir Regionale Entwicklung —
EFRE;

— URBAN (wirtschaftliche und soziale Wiederbelebung
von stidtischen Gebieten), ebenfalls im Rahmen von
EFRE,;

— LEADER+ (Entwicklung landlicher Rdume durch lokale
Aktionsgruppen), im Rahmen des Strukturfonds Forde-
rung der ldndlichen Entwicklung — EAGFL, Abteilung
Ausrichtung.

Fiir die Umsetzung der Gemeinschaftsinitiativen sind die
nationalen Behdrden der Mitgliedstaaten zustdndig. Die
Durchfiithrung der Programme bzw. Initiativen vor Ort be-
darf der Genehmigung durch die EU-Kommission. Sie wer-
den von Begleitausschiissen iiberwacht, welche sich aus
Vertretern der lokalen, der nationalen und der européischen
Ebene zusammensetzen (Europdische Kommission 2001a,
nach Gerschau et al. 2002, S. 19).

Strukturfonds ,,Forderung der liindlichen Entwicklung —
EAGFL*“

Die grofite Bedeutung fiir eine Forderung der regionalen
Nahrungsmittelversorgung hat der Strukturfonds EAGFL
(Europdischer Ausrichtungs- und Garantiefonds fiir die
Landwirtschaft). Mit der Verordnung 99/1257/EG wurde
die Forderung der Entwicklung des landlichen Raums durch
den EAGFL zur ,,Zweiten Sdule der Agrarpolitik™ im Rah-
men der Agenda 2000 erklért (neben der Markt- und Preis-
politik als ,,erste Saule®). Ziel ist es, den komplexen Anfor-
derungen des ldndlichen Raums gerecht zu werden
(Europédische Kommission 2001b, nach Gerschau et al.
2002, S. 22). Folgende Zielsetzungen der Verordnung 99/
1257/EG betreffen potenziell die regionale Nahrungsmittel-
versorgung:

— Modernisierung der landwirtschaftlichen Betriebe,

— Sicherheit und Qualitét der Nahrungsmittel,

— angemessene und stabile Einkommen der Landwirte,

— Beriicksichtigung umweltpolitischer Herausforderungen,

— Schaffung alternativer Beschiftigungsméglichkeiten zur
Einddmmung der Landflucht und zur Stirkung der wirt-
schaftlichen und sozialen Struktur des landlichen Raums,

— Verbesserung der Lebens- und Arbeitsbedingungen und
Forderung der Chancengleichheit.

Fiir den Forderzeitraum 2000 bis 2006 werden pro Jahr
4 300 bis 4 370 Mio. Euro fiir die landliche Entwicklung
und fiir flankierende Malnahmen bereitgestellt. Die Forde-
rung der regionalen Lebensmittelversorgung wird zwar

nicht ausdriicklich erwihnt, folgende Mafinahmen kénnen
aber die Regionalvermarktung auf indirektem Wege unter-
stiitzen (EU 2002, nach Gerschau et al. 2002, S. 22 f.):

— Umweltvertragliche Produktionsverfahren: Landwirte,
die mindestens fiinf Jahre lang umweltvertragliche und
landschaftsunterstiitzende Erzeugungsverfahren anwen-
den, konnen eine Beihilfe erhalten. Die Kombination
von regionaler Herkunft und okologischer Erzeugung
wirkt sich positiv auf die Vermarktungspotenziale aus.

— Investitionsbeihilfen: Investitionsbeihilfen werden ge-
wihrt fiir die Senkung der Produktionskosten, zur Ver-
besserung oder Diversifizierung der Erzeugung, zur For-
derung der Produktqualitdt, zum Schutz der Umwelt
sowie zur Verbesserung der Hygienebedingungen und
des Tierschutzes. Diese Beihilfen sind fiir Betriebe von
Interesse, welche die Produktion ihrer bisherigen Er-
zeugnisse verbessern bzw. ausweiten wollen. In Bezug
auf die Regionalvermarktung bietet diese Mallnahme
eine Chance, kostenintensive Investitionen, wie z. B.
Reinigungsanlagen oder Lager, zu tétigen.

— Berufsausbildung: Zielsetzung dieser Maflnahme ist die
Qualifikation der Landwirte fiir eine Neuausrichtung der
Erzeugung und der Anwendung von Produktionsverfah-
ren, die mit den Belangen der Landschaftspflege, des
Umweltschutzes, der Hygiene und des Tierschutzes ver-
einbar sind.

Gegeniiber der vorhergehenden Forderphase (1994 bis
1999) wurden zwar die Mittel erhoht, im Hinblick auf die
regionale Nahrungsmittelversorgung hat sich jedoch eine
entscheidende Anderung ergeben: Die Forderung darf sich
nicht mehr auf die Kennzeichnung und Vermarktung lokaler
oder regionaler Erzeugnisse der Land- und Forstwirtschaft
konzentrieren, sondern muss in einer erhdhten bzw. speziel-
len Qualitdt begriindet sein (Gerschau et al. 2002, S. 24).
Die zugrunde liegende Philosophie bzw. Strategie, durch
Fokussierung auf den Qualititsaspekt eine Balance zwi-
schen Wettbewerbswahrung und Regionalforderung zu ge-
wihrleisten, zeigt sich deutlich in der Ausgestaltung und
Interpretation der (EU-geschiitzten) Herkunftszeichen
(Kapitel I11.3.).

Die im Rahmen des EAGFL finanzierte Gemeinschaftsiniti-
ative LEADER+ verfolgt einen Bottom-up-Ansatz mit dem
Ziel, die Potenziale kleiner landlicher Gebiete weitest mog-
lich auszuschopfen (Gerschau et al. 2002, S. 22). Forderfa-
hig sind integrierte Entwicklungsstrategien mit Pilotcharak-
ter, die fiir das betreffende Gebiet sowie dessen soziale und
wirtschaftliche Lage in Bezug auf Nachhaltigkeit angepasst
sind. Eine Forderung der regionalen Vermarktung von Nah-
rungsmitteln kann als Mainahme im Rahmen von Projekten
zur Aufwertung lokaler Erzeugnisse aus Kleinbetrieben (des
Erndhrungshandwerks) erfolgen. LEADER+ definiert als
Eckpfeiler forderwiirdiger Projektkonzepte Innovation, In-
tegration, Ubertragbarkeit und eine Vernetzung der 1indli-
chen Entwicklungsstrategien (Nischwitz 1999, S.18f,,
nach Gerschau et al. 2002, S. 20):

— Ziel und Strategie: ,,Fiir die landlichen Gebiete, die auf
Dauer wettbewerbsfahige Erzeugnisse und Dienstleis-
tungen schaffen bzw. erhalten wollen, scheint der ein-
zige Weg zunehmend darin zu liegen, ihre spezifischen
Ressourcen nach einem integriertem Konzept im Rah-
men einer zweckgerichteten und gebietsbezogenen Stra-
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tegie, die auf lokale Gegebenheiten zugeschnitten ist,
auszuschopfen (Leader+ 2000).

— Geltungsbereich: Die Fordergebiete im Rahmen von
LEADER+ beziechen sich auf alle lindlichen Gebiete
bzw. Regionen. Wegen begrenzter Finanzmittel und
zwecks moglichst effizienten Einsatzes der Gemein-
schaftsmittel werden nur Projekte mit Modellcharakter
gefordert (Leader+ 2000).

— Begiinstigte: Begiinstigte der finanziellen Unterstiitzung
im Rahmen von Leader+ sind die als Lokale Arbeits-
gruppen (LAG) bezeichneten Partnerschaften. Die Zu-
sammensetzung der Lokalen Arbeitsgruppen wird vor
allem durch Wirtschafts- und Sozialpartner bestimmt.

Neben diesen lokalen Partnerschaften werden gezielt auch
Kooperationen geographisch getrennter Regionen in einem
oder mehreren Mitgliedstaaten, vor allem in Form von
Kommunikationsnetzwerken, gefordert (Tabelle 3).

Strukturfonds ,,Europiischer Fonds fiir Regionale
Entwicklung — EFRE“

Aufgabe dieses mit Verordnung 99/1783/EG eingerichteten
Strukturfonds ist es, Mainahmen zum Abbau von Ungleich-

gewichten zwischen den verschiedenen Regionen und sozi-
alen Gruppen zu unterstiitzen. Auch dieser Strukturfonds fo-
kussiert auf die lokale Ebene. Er triagt im Wesentlichen zur
Erreichung der Ziele 1 (Regionen mit Entwicklungsriick-
stand) und 2 (Gebiete mit Strukturproblemen) (Tabelle 2)
bei und wird fiir 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
Arbeitsplitze,

— InfrastrukturmafBnahmen,

— Aktionen zur ErschlieBung des endogenen Potenzials
durch MaBinahmen zur Anregung und Unterstiitzung lo-
kaler Entwicklungs- und Beschéftigungsinitiativen so-
wie der Aktivitdten kleiner und mittlerer Unternehmen.

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

— Unterstiitzung der Tétigkeit kleiner und mittlerer Unter-
nehmen zugunsten einer verbesserten Wettbewerbsfa-
higkeit,

Tabelle 3

Forderfelder und forderbare Aktivititen im Rahmen von LEADER+

Forderfelder (Beispiele)

forderbare Aktivititen (Beispiele)

Titel 1: Gebietsbezogene, integrierte Entwicklungsstrategien mit Pilotcharakter

Aktivitédten zur direkten regionalwirtschaftlichen Wert-
schopfung

Stirkung regionsinterner Kréfte durch gemeinsame Infra-
strukturen (z. B. Logistikzentren)

inter- und intraregionale Kooperationen (sektoriibergrei-
fend)

Produktdifferenzierung (Aufwertung lokaler Produkte, Er-
leichterung des Marktzugangs fiir kleinere Betriebe)

Aktivititen zur indirekten regionalwirtschaftlichen Wert-
schopfung

Aufbau, Implementierung und Nutzung regionaler ,,Netz-
werke* auf Basis langfristig tragbarer Kooperationen

gemeinschaftliche und betriebliche
Investitionen

Studien, Planung, Betreuung, Konzepte, Veranstaltungen,
Marketing

Studien, Planung, Betreuung, Konzepte, Veranstaltungen,
Regionenmarketing, ...

Initiativen zur Aktivierung der lokalen Bevolkerung und zur Personalkosten des Leader-Managements

Bewusstseinsbildung

Titel 2: Forderung der Zusammenarbeit zwischen lindlichen Gebieten eines Mitgliedstaates oder mehrerer Mit-

gliedstaaten (Voraussetzung: Teilnahme in Titel 1)

Umsetzung von innovativen Entwicklungsstrategien

Intensivierung der nationalen und transnationalen Zusam-
menarbeit

Studien und Untersuchungen zur Durchfiihrung einer ge-
meinsamen Aktion

Durchfiihrung, Evaluierung der gemeinsamen Aktion

Initiativen zur Aktivierung der lokalen Bevolkerung und zur - Offentlichkeitsarbeit

Bewusstseinsbildung

Quelle: Gerschau et al. 2002, S. 21
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— Entwicklung des landlichen Raums durch die Forderung
der Attraktivitit von Regionen,

— Forderung von Fremdenverkehr und des Natur- und Kul-
turerbes und die daraus resultierende Schaffung von dau-
erhaften Arbeitspldtzen,

— Verbesserung der Infrastruktur — sowohl durch eine bes-
sere soziale als auch verkehrsméBige ErschlieSung.

Des Weiteren kann der EFRE zur Entwicklung und zur Ana-
lyse innovativer Strategien sowie zum informativen Aus-
tausch verschiedener Regionen iiber eine nachhaltige regio-
nale Entwicklung genutzt werden (Gerschau et al. 2002,
S. 25).

Strukturfonds ,,Européischer Sozialfonds — ESF*

Der Européische Sozialfonds tragt zur Erreichung aller drei
Entwicklungsziele bei (Tabelle 2) und finanziert die Ge-
meinschaftsinitiative EQUAL. Die Mittel des Fonds sollen
»zur Verhinderung und Bekdmpfung der Arbeitslosigkeit
sowie zur Entwicklung der Humanressourcen und der sozia-
len Integration in den Arbeitsmarkt [...] beitragen (VO
ESF 1999). Dabei will die EU ,,ein hohes Beschéftigungsni-
veau, die Gleichstellung von Ménnern und Frauen, eine
nachhaltige Entwicklung sowie den wirtschaftlichen und so-
zialen Zusammenhalt fordern®. Auch der ESF fordert regio-
nale Produktion und Vermarktung nicht auf direktem Wege,
sondern z. B. iiber ,,die Forderung lokaler Beschiftigungsi-
nitiativen sowie territorialer Beschéftigungsbiindnisse* oder
»spezifische Maflnahmen zur Verbesserung des Zugangs
von Frauen zum und ihrer Beteiligung am Arbeitsmarkt,
einschlieflich ihres beruflichen Aufstiegs, ihres Zugangs zu
neuen Beschiftigungsmoglichkeiten und zum Unternehmer-
tum® (VO ESF 1999, nach Gerschau et al. 2002, S. 25).

Diese beschéftigungspolitische Férderung des ESF wird in
verschiedenen deutschen Bundesldndern (z. B. Schleswig-
Holstein und Niedersachsen) u. a. durch regionale so ge-
nannte 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 Neuausrichtung der Agrarpolitik zugunsten des landli-
chen 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 fol-
gende Ziele (BMU 2001, nach Gerschau et al. 2002, S. 26):

vorbeugender Verbraucherschutz,

— Qualitétssicherung,

umweltgerechte und nachhaltige Wirtschaftsweise,
— Entwicklung des ldndlichen Raums.

Im Gegensatz zur Haltung der EU soll der regionalen Pro-
duktion und Vermarktung eine besondere Rolle zukommen.
Besonders aufgrund der BSE-Krise soll die regionale Ver-
marktung von Qualitdtsprodukten ein wichtiges Instrument
der neuen Agrar- und Verbraucherpolitik sein. Die ver-
starkte Férderung der regionalen Vermarktung soll zur Er-
haltung der Wettbewerbsfahigkeit sowie zur Erhaltung und
Weiterentwicklung der Multifunktionalitdt der Landwirt-

schaft beitragen (BMU 2001, nach Gerschau et al. 2002,
S. 26). Dass aber ohne eine klare Bindung an definierte
Qualititsstandards Konflikte mit den EU-Grundsétzen ent-
stehen, zeigt sich u. a. bei der Ausgestaltung und Nutzung
der regionalen Herkunftszeichen (Kapitel I11.3).

Forschung

Eine (Forschungs-)Forderinitiative des BMBF ,,Regionale
Ansitze nachhaltigen Wirtschaftens* besteht seit 1999 und
umfasst ein Fordervolumen von 7,5 Mio. Euro, das fiir
13 Modellprojekte aufgewendet wurde (1999 bis 2002). Die
wissenschaftliche Begleitung der Modellprojekte erfolgt
durch das Institut fiir Sozial-Okologische Forschung (ISOE),
Frankfurt. Dabei soll die Wirksamkeit der Projekte wie der
gesamten Forderinitiative nicht nur evaluiert, sondern durch
eine aktive Vernetzung in Workshops und weiteren Malinah-
men gleichzeitig verbessert und nach aulen 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 ,,Regio-
nen Aktiv — Land gestaltet Zukunft“ als Pilotprojekt im
Rahmen der nationalen Nachhaltigkeitsstrategie ins Leben
gerufen. Die ausgewihlten 18 Modellregionen werden von
2002 bis 2005 mit insgesamt mindestens 35,5 Mio. Euro un-
terstiitzt. Viele der iiber 120 Projekte (Stand: Dezember
2002) betreffen die Produktion und/oder die Vermarktung
regionaler Lebensmittel. Sie sollen als Beispiel fiir andere
Regionen dienen (Informationen unter http:/www.nova-ins-
titut.de/modellregionen).

Gemeinschaftsaufgabe ,,Verbesserung der
Agrarstruktur und des Kiistenschutzes* - GAK

Die Gemeinschaftsaufgabe ,,Verbesserung der Agrarstruktur
und des Kiistenschutzes* ist ein wichtiges nationales Instru-
ment der Agrar- und Verbraucherpolitik und umfasst auch
die Forderung regionaler Produktions- und Vermarktungs-
strukturen. Noch in der Forderphase von 1997 bis 2000
wurde auf Grundlage der GAK lediglich die Vermarktung
von landwirtschaftlichen Erzeugnissen, die nach besonde-
ren Regeln (z. B. dkologisch oder tiergerecht) erzeugt wer-
den, gefordert (Nischwitz 1999, S. 62, nach Gerschau et al.
2002, S. 28). Nach einer Neuausrichtung im Jahr 2001 ist
seit 2002 die finanzielle Unterstlitzung der regionalen Pro-
duktion und Vermarktung als eigener Fordergrundsatz auf-
genommen worden (Gerschau et al. 2002, S. 28).

Ein Forderschwerpunkt der GAK sind somit regional er-
zeugte landwirtschaftliche Qualitdtsprodukte, d. h. ,,Erzeug-
nisse, die aufgrund ihrer Regionalitit oder ihrer spezifi-
schen Eigenschaften nur begrenzt verfiigbar sind und durch
ein Auswahlkriterium von anderen landwirtschaftlichen Er-
zeugnissen abgegrenzt werden* konnen (integriert-kontrol-
lierte Anbauverfahren, regionaltypische oder traditionelle
Herstellungsverfahren, verbesserte Herstellungsverfahren,
Anbauverfahren mit positiven Auswirkungen auf die Um-
welt, den Tierschutz oder die Tierhygiene). Fiir eine Forde-
rung ist es ausreichend, wenn eines dieser Kriterien nachge-
wiesen wird (Czech et al. 2002, S. 35).
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Da die Inhalte der GAK mit den Inhalten der EU zugunsten
einer ldndlichen Entwicklung kompatibel sind (im Speziellen
mit dem EAGFL, s. 0.), wurden die Fordergrundsétze der
GAK als Rahmenregelung vorgelegt und von der Kommis-
sion bewilligt (Bundesregierung 2001, Tz 167). Hierdurch
ergibt sich die Moglichkeit, ,,die Finanzierungsgrundlage
durch die Nutzung von EU-Mitteln, insbesondere durch die
Umschichtung von der Markt- und Preispolitik in die 2. Sdule
der Agrarpolitik (ldndliche Entwicklung), zu verbreitern®
(BMVEL, 2001, S. 7, nach Gerschau et al. 2002, S. 27).

Im Zuge des ,,Agrarinvestitionsprogramms® der GAK wird
die Entwicklung landwirtschaftlicher Betriebe in struktur-
schwachen Regionen durch die Forderung investiver Maf3-
nahmen mit dem Ziel einer ,Diversifizierung landwirt-
schaftlicher Einkommensquellen® unterstiitzt (Gerschau et
al. 2002, S. 27). Beispiele sind erweiterte Formen der Di-
rektvermarktung wie Hofldden oder Bauernhofcafés.

Die o. g. neue gezielte Forderung regionaler Nahrungsmit-
telproduktion und -vermarktung richtet sich an Erzeugerzu-
sammenschliisse (EZZ) mit mindestens fiinf Mitgliedern
und umfasst (Gerschau et al. 2002, S. 28):

— Forderung von Organisationskosten der EZZ in den ers-
ten fiinf Jahren nach Griindung (sowie nach Erweiterung
durch neue Mitglieder, groBer Umsatzsteigerung, Auf-
nahme neuer Produkte oder Vereinigung mit anderen
EZZ);

— Forderung von Verarbeitungs- und Vermarktungsunter-
nehmen, die Produkte von EZZ auf vertraglicher Grund-
lage abnehmen,;

— Anhebung der Investitionsbeihilfen bis zur EU-rechtli-
chen Hochstgrenze;

— Forderung des Aufbaus von Umwelt- und Qualitétsma-
nagementsystemen einschlielich notwendiger Aus- und
Weiterbildungsmalnahmen fiir alle an der Erzeugungs-
kette beteiligten Unternehmen mit bis zu 50 %;

— Forderung von Investitionen in Einzelhandelseinrichtun-
gen, soweit sie von den EZZ selbst betrieben werden und
iberwiegend dem Verkauf von Erzeugnissen der EZZ
dienen;

— Anhebung der Beihilfehochstgrenze auf 100 000 Euro
fiir die Forderung von Vermarktungskonzeptionen und
den Aufbau von Qualitdtssicherungssystemen (EU-
rechtliche Hochstgrenze).

Zur Abgrenzung der Region werden in der GAK Erzeu-
gungs- und Vermarktungsregion definiert. Die Erzeugungs-
region gilt als ein ,,ausschlieBlich nach natiirlichen und/oder
historischen Gegebenheiten abgegrenzter, zusammenhéan-
gender Raum, der in der Regel Teil eines oder mehrerer
Bundesléander ist“. Die Vermarktungsregion dagegen ist un-
genauer abgrenzt als eine ,,neben der Erzeugungsregion
bzw. eine der Erzeugungsregion nahegelegene Region, die
ausreichende Absatzchancen fiir die regionalen Produkte
bietet* (Czech et al. 2002, S. 36).

Gemeinschaftsaufgabe ,,Verbesserung der regionalen
Wirtschaftsstruktur® — GRW

Neben der GAK greifen in strukturschwachen léndlichen
Réaumen {iiber die Gemeinschaftsaufgabe ,,Verbesserung der
regionalen Wirtschaftsstruktur® (GRW) auch Maflnahmen
der regionalen Wirtschaftsforderung (Gerschau et al. 2002,
S. 29), die mit dem EU-Regionalstrukturfonds EFRE (s. 0.)
korrespondieren. Seit dem 1. Januar 2000 wird zwischen vier
Kategorien von Fordergebieten unterschieden (Tabelle 4).

MaBnahmen der GRW fordern allerdings nicht die regionale
Lebensmittelversorgung i. e. S., weil die zu féordernden Un-
ternehmen mehr als 50 % des erzielten Umsatzes auBerhalb
eines Radius von 50 km erzielen miissen (bmwi 2002, Nr.
2.1.1). Seit dem 4. August 2000 wird den Regionen mit der
Forderung von Regionalmanagement im Rahmen eines Mo-
dellprojekts Unterstiitzung bei der Umsetzung regionaler
Entwicklungskonzepte, der Mobilisierung ungenutzter Be-
schiftigungs- und Wachstumspotenziale und der Férderung
regionaler Konsensbildungsprozesse und Netzwerke ge-
wihrt (Gerschau et al. 2002, S. 29). Die Lénder kdnnen sich
an den Ausgaben der Kreise bzw. kreisfreien Stéadte fiir Re-
gionalmanagementvorhaben wihrend einer Anlaufphase
von maximal drei Jahren mit jahrlich bis zu 200 000 Euro
beteiligen. Die Kreise bzw. kreisfreien Stddte tragen min-
destens 20 % der Kosten (Bundesregierung 2001) (siche
auch Kapitel I11.1.4 ,,Kommunen®).

Tabelle 4
GRW-Fordergebiete
Kategorie Fordergebiete

A strukturschwichere Regionen in den neuen Léndern (auBer Berlin) mit Forderhdchstsétzen von 50 % fiir
kleine und mittlere Unternehmen (KMU) und von 35 % fiir sonstige Betriebsstitten

B strukturstdrkere Regionen in den neuen Landern und Berlin mit Férderhdchstsétzen von 43 % fiir KMU
und von 28 % fiir sonstige Betriebsstitten

C Regionen im fritheren Bundesgebiet (auler Berlin) mit schwerwiegenden Strukturproblemen mit Forder-
hochstsédtzen von 28 % fiir KMU und 18 % fiir sonstige Betriebsstétten (mit Genehmigung der KOM)

D Regionen im fritheren Bundesgebiet (auer Berlin) mit schwerwiegenden Strukturproblemen und Forder-

hochstsétzen von 15 % fiir kleine Unternehmen und von 7,5 % fiir mittlere Unternehmen (auerhalb des
Genehmigungsrahmens der KOM) sowie max. 100 000 Euro innerhalb von drei Jahren fiir sonstige Be-

triebsstétten

Quelle: Gerschau et al. 2002, S. 29
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CMA

Die Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen Agrar-
wirtschaft (CMA) hat im Jahr 1990 das Beratungsprogramm
,,Zentral-regionale Kooperationsprojekte der Absatzforde-
rung® eingerichtet, dessen Zielsetzung es ist, regionale Be-
sonderheiten des deutschen Marktes im zentralen Marketing
starker zu beriicksichtigen und Synergieeffekte durch Biin-
delung regionaler und {iiberregionaler Marketinginteressen
und Mitteleinsétze zu schaffen (http://www.cma.de). Ange-
strebt wird eine vertraglich gesicherte Integration von Land-
wirtschaft und den nachgelagerten Vermarktungs-, Be- und
Verarbeitungsstufen in strategischen Allianzen (Gerschau et
al. 2002, S. 30). Dadurch sollen

— die Stellung von KMU verbessert,
— das Qualitdtsniveau der Produkte angehoben,

— ein Beitrag zum Abbau von Uberschussprodukten durch
konsequente Marktorientierung geleistet und

— die Erzeugung in standortbenachteiligten Regionen gesi-
chert werden.

Bei der Forderung des Zentral-regionalen Marketings han-
delt es sich hauptsichlich um eine so genannte ,,Drittelfinan-
zierung®, die durch die zustdndigen Stellen im entsprechen-
den Bundesland (z. B. die Regionalmarketinggesellschaft)
und die wirtschaftlichen Akteure um jeweils ein Drittel er-
génzt wird. Mitfinanziert werden z. B. Kosten einer Markt-
analyse oder der professionellen Marktkommunikation
durch eine Werbeagentur. Um eine Doppelfinanzierung aus-
zuschliefen, beteiligt sich die CMA nur an solchen Projek-
ten, die durch keine anderen Programme auf EU- und Bun-
desebene unterstiitzt werden (z. B. GAK, LEADER+)
(Gerschau et al. 2002, S. 30).

Die Forderung beschrinkt sich nicht auf Projekte eines
streng regionalen Absatzes im Sinne von ,aus der Region
und fiir die Region®. Die Betreuung und Mitfinanzierung
durch die CMA ist auf eine Anschubphase von 24 Monaten
begrenzt. Die Fordergelder von nicht erfolgreichen Projek-
ten werden nicht zuriickgefordert.

1.3 Landerebene

Die Forderung der ldndlichen Raume erfolgt in Deutschland
dem Subsidiarititsprinzip folgend primér durch die Bundes-
lander in Form eigener Programme (Gerschau et al. 2002,
S. 32). Die vom Bund finanzierten Gemeinschaftsaufgaben
(GAK u. GRW, s. 0.) bilden dabei die gemeinsame Grund-
lage bzw. Struktur, an denen sich die jeweiligen Forderpro-
gramme orientieren. In den Landesprogrammen werden die
Forderinteressen und Finanzmittel von Bund und Léndern
zusammengefiihrt, genauso wie die o. g. EU-Fondsmittel
(EAGFL und EFRE). Die Steuerung auf Landesebene ge-
wihrleistet die notwendige Flexibilitit und Anpassung an
die regionalen Verhéltnisse (und werden teilweise auf die
lokale Ebene durch Delegation an die Gebietskorperschaf-
ten weitergereicht, s. Kapitel I1I.1.4), durch die Riickbin-
dung an Bund und EU werden vor allem Wettbewerbs- und
Verteilungsaspekte berticksichtigt. Durch die Koordination
des Einsatzes von EU-, Bundes- und Landesmitteln soll die
Effizienz der 6ffentlichen Mittelverwendung optimiert wer-
den, u. a. indem ein Versickern in zu kleinen Einzelmafnah-
men verhindert wird (Gerschau et al. 2002, S. 32).

Neben den durch die EU und den Bund kofinanzierten Pro-
grammen werden von den Bundesldandern auch spezifische
Programme aufgelegt. Diese konzentrieren sich vielfach auf
die Forderung von bestimmten Umwelt- und Naturschutz-
maBnahmen, die Schaffung zuséitzlicher Arbeits- und Aus-
bildungsplétze sowie die Forderung mittelstdndischer Exis-
tenzen (Gerschau et al. 2002, S. 32).

Im Gegensatz zur definitionsgemif im jeweiligen Bundes-
land notwendig angesiedelten Erzeugungsregion lassen die
Forderprogramme der Bundeslidnder bei der Definition der
Vermarktungsregion tendenziell ein ,Hintertiirchen” zur
Expansion der Vermarktung offen: In Schleswig-Holstein
und Sachsen z. B. muss bei den zu fordernden Unternehmen
des Handels oder der Be- und Verarbeitung nur die zu for-
dernde Betriebsstitte im Land selbst gelegen sein (Czech et
al. 2002, S. 37).

Gerschau et al. (2002) haben fiir Hamburg, Hessen, Sach-
sen-Anhalt, Schleswig-Holstein, Nordrhein-Westfalen, Thii-
ringen und Bayern Daten und Einschétzungen zur dortigen
Forderung regionaler Produktion und Vermarktung von Le-
bensmitteln erhoben. Die Hohe der Fordermittel variiert
sehr stark (Abbildung 1), auch und gerade unter Beriick-
sichtigung der Einwohnerzahlen und/oder der landwirt-
schaftlichen Produktion. Besonders umfangreich ist die Re-
gionalforderung in Bayern, Schleswig-Holstein und
Thiiringen, was durch die dortige Einschitzung des Stellen-
wertes bestitigt wird (s. u.). Die Zusammensetzung der ver-
gebenen Fordermittel zeigt Tabelle 5 exemplarisch fiir die
beiden Lander Bayern und Nordrhein-Westfalen.

Befragungen der zustindigen Ministerien durch Gerschau
et al. Ende des Jahres 2001 ergaben folgenden Gesamtein-
druck (Gerschau et al. 2002, S. 35 ff.):

Vertreter Bayerns, Schleswig-Holsteins und Thiiringens ka-
tegorisierten die regionale Nahrungsmittelversorgung bzw.
-vermarktung als ,,sehr wichtig”. Bayern fordert seit langem
und sehr intensiv, weist die meisten Einzelinitiativen auf
und nimmt vor allem beziiglich der (EU-konformen) Wei-
terentwicklung seines Herkunfts- bzw. Qualititszeichens
eine Vorreiterrolle ein (Kapitel I1.2.4). Schleswig-Holstein
hat als erstes Bundesland iiberhaupt bereits 1965 ein regio-
nales Herkunftszeichen ,,Hergestellt und gepriift in Schles-
wig-Holstein* eingefiihrt, das zunehmend genutzt wird (die
Befragten schitzten den Marktanteil der landwirtschaftli-
chen Regionalprodukte fiir Schleswig-Holstein — neben
Hamburg — mit 40 % besonders hoch ein). In Reaktion auf
die BSE-Krise wurden das so genannte ,,Konzept der Quali-
tatstore entwickelt, das eine durchgingige Prozesskont-
rolle mit dem Anspruch der ,,gldsernen Produktion® garan-
tieren soll. Die Betonung der regionalen Vermarktung durch
Thiiringen ist bemerkenswert, weil zumindest in der ersten
Halfte der 1990er-Jahre in den ostdeutschen Bundeslédndern
eine Orientierung der Konsumenten auf iiberregionale Pro-
dukte und Marken dominierte, wihrend Erzeuger und Un-
ternehmer den Anschluss an nationale bzw. internationale
Standards und Vermarktungswege suchten. Erst in den ver-
gangenen Jahren entstand ein Gegentrend, der mit ,,Kon-
sumpatriotismus“ bezeichnet werden kann (Kutsch/Werner
2001, nach Gerschau et al. 2002, S. 38). Dieser ,,hat offen-
sichtlich etwas zu tun mit bestimmten Qualititsvorstellun-
gen, mit sensorischer Nostalgie und Vertrautheit, mit dem
Vertrauen in bestimmte Hersteller und Produkte, aber auch
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Abbildung 1

Fordermittel fiir die regionale Vermarktung in den Bundeslindern
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Quelle: Gerschau et al. 2002, S. 33 (Befragung der Ministerien 2001)
Tabelle 5
Forderprogramme in Bayern und NRW
Ford Betrag in V. d K
orderprogramm 1 000 Euro erwendungszwec
Bayern
EU: 511 Teilmafinahmen, z. B.
LEADER+ Bayerwald Premium
Bund: 255 Markenprogramme
Zentral-regionales Marketing
(zu GAK keine Angaben)
Land: 1533 Markenprogramme, Direktvermarktung, Bau-
Markenprogramm-Richtlinie ernmaérkte
Richtlinie zur Férderung der regionalen Ver-
marktung
Richtlinie zur Qualifizierungsoffensive regio-
nale Vermarktung
Nordrhein-Westfalen
EU: 383 Verbesserung der Verarbeitung und Vermark-
VO Léndlicher Raum (1999) tung landwirtschaftlicher Erzeugnisse
Vermarktung landwirtschaftlicher Qualitétser-
zeugnisse
Bund: 230 Forderung von Organisationsausgaben, Erstin-
Rahmenplan der Gemeinschaftsaufgabe ,,Ver- vestitionen und von Ausgaben fiir Erarbeitung
besserung der Agrarstruktur und des Kiisten- von Vermarktungskonzepten
schutzes®, GAK
Land: 562 Forderung von Organisationsausgaben, Erstin-

Richtlinie iiber die Gewdhrung von Zuwendun-
gen zur Verarbeitung und Vermarktung regional
erzeugter landwirtschaftlicher Produkte

vestitionen und von Ausgaben fiir die Erarbei-
tung von Vermarktungskonzepten

Quelle: Gerschau et al. 2002, S. 34 (Befragung der Ministerien)
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mit Identitdt [...] und schlieBlich mit dem Empfinden, auf
diese Weise etwas zum ,Aufschwung Ost‘ beizutragen™
(Kutsch/Werner 2001, S. 21).

Sowohl Hamburg als auch Nordrhein-Westfalen messen der
regionalen Nahrungsmittelversorgung ebenfalls eine grofle
Bedeutung zu (gewihlte Kategorie: ,,sehr wichtig/wichtig*)
(Gerschau et al. 2002, S. 37 f.) und fordern vor allem seit
Mitte der 1990er-Jahre vielfdltige Formen der Regionalver-
marktung, in Hamburg mit Schwerpunkten bei Gartenbau,
Direktvermarktung und integriertem/6kologischem Anbau.
Nordrhein-Westfalen hat 1996 ein Rahmenkonzept fiir die
regionale Vermarktung erstellt, welches seit 1997 durch
Forderrichtlinien mit reiner Landesforderung erweitert
wurde (Tabelle 5). Die Motive fiir das deutlich gestiegene
Engagement erscheinen vielfdltig und entstammen beson-
ders der 6ffentlichen Diskussion um die BSE-Krise, der Su-
che nach neuen unternehmerischen Losungen durch Land-
wirte und der Ausgestaltung der lokalen Agenda 21 durch
Kommunen und Landkreisen. Aus Sicht des Naturschutzes
gilt die Regionalvermarktung insbesondere in Verbindung
mit 6kologischem Landbau als Méglichkeit, artenreiche und
schiitzenswerte Naturriume zu sichern (Hensche/Ullrich,
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, Sachsen-Anhalt und Branden-
burg nach wie vor eine eher untergeordnete Rolle (mit Kate-
gorisierung als ,,wichtig/weniger wichtig®, die auch vom
hessischen Ministerium gewéhlt wurde), mit wachsender
Aufmerksamkeit jedoch als Reaktion auf die BSE-Krise
(vgl. Agra-Europe 2001).

1.4 Kommunen

Nach der Finanzverfassung des Grundgesetzes sind die
Kommunen Teil der Bundeslénder; die Bundeslénder tragen
somit auch die Verantwortung fiir eine angemessene Finanz-
ausstattung ihrer Kommunen. Uber eine Reihe von Férder-
mafBnahmen besteht jedoch mittelbar die Moglichkeit der
Mitfinanzierung von kommunalen Aktivititen durch den
Bund (Gerschau et al. 2002, S. 40).

Im Rahmen der Gemeinschaftsaufgabe ,,Verbesserung der
regionalen Wirtschaftsstruktur® (GRW; Kapitel I11.1.2)
kann die Erarbeitung regionaler Entwicklungskonzepte ge-
fordert werden. Eine kommunale Mitwirkung im Rahmen
der GRW findet im eigentlichen Sinne nur bei der Foérde-
rung der wirtschaftsnahen Infrastruktur statt. Die einzelbe-
triebliche Forderung sieht keine kommunale Mitwirkung
vor. Auf der Ebene der Kreise und kreisfreien Stédte konnen
Regionalmanagements installiert werden, welche die regio-
nale Entwicklung in besonders strukturschwachen Regionen
auf eine breite Grundlage stellen und beschleunigen sollen.
Die Lander konnen sich an den Ausgaben der Kreise und
kreisfreien Stidte in einer Anlaufphase der Vorhaben von
maximal drei Jahren mit jéhrlich bis zu 200 000 Euro betei-
ligen (Gerschau et al. 2002, S. 40).

Die Kreise bzw. kreisfreien Stédte tragen mindestens 20 %
der Ausgaben fiir das Regionalmanagement. Sie kdnnen die
Regionalmanagement-Dienstleistungen privaten Dienstleis-
tern iibertragen. Wird das Regionalmanagement durch Mit-
arbeiter 6ffentlicher Einrichtungen geleistet, sind lediglich
solche Ausgaben forderfahig, die im Zusammenhang mit ei-

ner Neueinstellung von zusétzlichem Personal fiir das Regi-
onalmanagement entstehen (bmwi 2002).

Im Rahmen der Gemeinschaftsaufgabe ,,Verbesserung der
Agrarstruktur  und  des  Kistenschutzes“  (GAK;
Kapitel I11.1.2) ist dariiber hinaus die agrarstrukturelle Ent-
wicklungsplanung forderbar; sie bietet die planerische
Grundlage fiir den effizienten und abgestimmten Einsatz
unterschiedlicher MaBBnahmen zur zielgerichteten Entwick-
lung léndlicher Rdume. Die kommunale Mitwirkung ist bei
der GAK eingeschrénkt auf alle MaBinahmen auferhalb der
einzelbetrieblichen Férderung. Von besonderem kommuna-
len Interesse ist dabei die Dorferneuerung (Kuschel 2001,
S. 33, nach Gerschau et al. 2002, S. 41).

1.5 Fazit

Ansitze regionaler Nahrungsmittelversorgung bzw. der Re-
gionalvermarktung von Lebensmitteln werden auf européi-
scher sowie auf Bundes- und Landesebene meist im Rah-
men einer allgemeinen Regionalférderung oder in
Verbindung mit umweltpolitischen Zielsetzungen unter-
stiitzt. Auf kommunaler Ebene gehen Anstdfe vor allem
von der Umsetzung der Agenda 21 aus.

Die Regional- und Strukturférderung ist eines der wichtigs-
ten Elemente der EU-Politik. Dabei wird nicht in Abhéngig-
keit vom Gesamtstatus der Mitgliedslédnder gefordert, son-
dern in Abhédngigkeit von der Situation in einer Region.
Eine direkte Forderung von Regionalvermarktungsinitiati-
ven ist nur in eingeschranktem Male moglich, aus Wettbe-
werbsgriinden diirfen keine Fordermittel an einzelne Unter-
nehmen vergeben werden.

In der Agrarpolitik konzentriert sich die Europdische Union
im Rahmen der Agenda 2000 verstérkt auf eine Forderung
des ldndlichen Raums. Die Entwicklungsziele der drei rele-
vanten Strukturfonds EAGFL (Europiischer Ausrichtungs-
und Garantiefonds fiir die Landwirtschaft), EFRE (Européi-
scher Fonds fiir Regionale Entwicklung) und ESF (Europii-
scher Sozialfonds) lauten:

— Entwicklung und strukturelle Anpassung der Regionen
mit Entwicklungsriickstand,

— wirtschaftliche und soziale Umstellung der Gebiete mit
Strukturproblemen,

— Forderung der Anpassung und Modernisierung der Bil-
dungs-, Ausbildungs- und Beschéftigungssysteme.

Im Rahmen der so genannten Programmplanung ist eine al-
leinige finanzielle Unterstiitzung der Gemeinschaft nicht
mehr die Regel; vielmehr soll die EU-Forderung durch nati-
onale und regionale Forderprogramme ergidnzt bzw. kofi-
nanziert werden. Gegeniiber frither darf sich die Férderung
nicht mehr auf die Kennzeichnung und Vermarktung lokaler
oder regionaler Erzeugnisse als solche konzentrieren, son-
dern muss in einer erhdhten bzw. speziellen Qualitét be-
griindet sein. Die zugrunde liegende Philosophie bzw. Stra-
tegie, durch Fokussierung auf den Qualitdtsaspekt eine
Balance zwischen Wettbewerbswahrung und Regionalfor-
derung zu gewihrleisten, zeigt sich deutlich in der Ausge-
staltung und Interpretation der (EU-geschiitzten) Herkunfts-
zeichen (Kapitel I11.3.).

Fiir Regionalinitiativen von besonderer Bedeutung ist die
Gemeinschaftsinitiative LEADER+ im Rahmen des
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EAGFL. Forderfahig sind integrierte Entwicklungsstrate-
gien mit Pilotcharakter, die fiir das betreffende Gebiet sowie
dessen soziale und wirtschaftliche Lage in Bezug auf Nach-
haltigkeit angepasst sind. Eine Forderung der regionalen
Vermarktung von Nahrungsmitteln kann als MaBnahme im
Rahmen von Projekten zur Aufwertung lokaler Erzeugnisse
aus Kleinbetrieben des Erndhrungshandwerks erfolgen.

Im Rahmen von EFRE ist eine Forderung regionaler Pro-
duktion und Vermarktung keine explizite Maflnahme, kann
jedoch erzielt werden durch Mafinahmen zur

— Unterstiitzung der Tatigkeit kleiner und mittlerer Unter-
nehmen zugunsten einer verbesserten Wettbewerbsfa-
higkeit,

— Entwicklung des ldndlichen Raums durch die Foérderung
der Attraktivitdt von Regionen,

— Forderung von Fremdenverkehr und des Natur- und Kul-
turerbes und die daraus resultierende Schaffung von dau-
erhaften Arbeitspldtzen,

— Verbesserung der Infrastruktur — sowohl durch eine bes-
sere soziale als auch verkehrsméBige ErschlieBung.

Auch der ESF fordert regionale Produktion und Vermark-
tung nicht auf direktem Wege, sondern z. B. iiber ,,die For-
derung lokaler Beschiftigungsinitiativen sowie territorialer
Beschéftigungsbiindnisse” oder ,,spezifische MalBnahmen
zur Verbesserung des Zugangs von Frauen zum und ihrer
Beteiligung am Arbeitsmarkt, einschlieBlich ihres berufli-
chen Aufstiegs, ihres Zugangs zu neuen Beschéftigungs-
moglichkeiten und zum Unternehmertum®.

Auf nationaler agrarpolitischer Ebene kommt im Gegensatz
zur Haltung der EU der regionalen Produktion und Ver-
marktung eine besondere Rolle zu. Die verstirkte Forde-
rung der regionalen Vermarktung soll zur Erhaltung der
Wettbewerbsfahigkeit sowie zur Erhaltung und Weiterent-
wicklung der Multifunktionalitit der Landwirtschaft beitra-
gen. Ohne eine klare Bindung an definierte Qualitdtsstan-
dards entstehen dabei allerdings Konflikte mit den EU-
Grundsitzen (Kapitel II1.3).

Die Gemeinschaftsaufgabe ,,Verbesserung der Agrarstruktur
und des Kiistenschutzes“ (GAK), ein wichtiges nationales
Instrument der Agrar- und Verbraucherpolitik, umfasst auch
die Forderung regionaler Produktions- und Vermarktungs-
strukturen. Nach einer Neuausrichtung im Jahr 2001 ist seit
2002 die finanzielle Unterstiitzung der regionalen Produk-
tion und Vermarktung als eigener Fordergrundsatz aufge-
nommen worden. Die Erzeugungsregion wird etwas enger
(als ein nach natiirlichen und/oder historischen Gegebenhei-
ten abgegrenzter, zusammenhéngender Raum, der in der Re-
gel Teil eines oder mehrerer Bundesldnder ist) definiert, die
mogliche Vermarktungsregion etwas weiter gefasst (als eine
neben der Erzeugungsregion bzw. eine der Erzeugungsre-
gion nahegelegene Region, die ausreichende Absatzchancen
fiir die regionalen Produkte bietet).

Neben der GAK greifen in strukturschwachen léndlichen
Réumen iiber die Gemeinschaftsaufgabe ,,Verbesserung der
regionalen Wirtschaftsstruktur® (GRW) auch MafBnahmen
der regionalen Wirtschaftsforderung, die mit dem EU-Regi-
onalstrukturfonds EFRE korrespondieren. Maflnahmen der
GRW fordern allerdings nicht die regionale Lebensmittel-
versorgung 1. e. S., weil die zu férdernden Unternehmen
mehr als 50 % des erzielten Umsatzes aullerhalb eines Ra-
dius von 50 km erzielen miissen.

Die Forderung der landlichen Rdume erfolgt primir durch
die Bundesldnder in Form eigener Programme. Die vom
Bund finanzierten Gemeinschaftsaufgaben GAK und GRW
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 Léndern zusammengefiihrt, ge-
nauso wie die EU-Fondsmittel. Durch die Koordination des
Einsatzes von EU-, Bundes- und Landesmitteln soll die Ef-
fizienz der offentlichen Mittelverwendung optimiert wer-
den, u. a. indem ein Versickern in zu kleinen Einzelmalnah-
men verhindert wird. Neben den durch die EU und den
Bund kofinanzierten Programmen werden von den Bundes-
landern auch spezifische Programme aufgelegt. Die Hohe
der Fordermittel variiert sehr stark, besonders umfangreich
ist die Regionalférderung in Bayern, Schleswig-Holstein
und Thiiringen.

Eine kommunale Mitwirkung ist sowohl bei der GAK als
auch im Rahmen der GRW eingeschrédnkt auf alle Mafinah-
men auflerhalb der einzelbetrieblichen Forderung und be-
trifft nur die Forderung der wirtschaftsnahen Infrastruktur
oder z. B. Mafinahmen der Dorferneuerung.

2, Regionalitéit in der Erndhrungswirtschaft

Die Wertschopfungs- und Strukturdynamik in Industrie und
Handel fiihrt vor dem Hintergrund entgrenzter Marktraume
und Globalisierungstendenzen und einem zumindest fast
,vollendeten europdischen Binnenmarkt zu internationalen
Produktionsstandorten einerseits und zu sich angleichenden
Betriebsformen und Standortnetzen des Einzelhandels ande-
rerseits. Angesichts einer zunehmenden Konzentration von
Unternehmen der Nahrungsmittelindustrie und des Lebens-
mittelhandels ist deshalb zu erwarten, dass die Bedeutung
regionaler Produkte in Verarbeitung und Handel entspre-
chend zuriickgeht. In der landwirtschafts- und erndhrungs-
politischen Diskussion insbesondere der vergangenen zwei
Jahre spielen Uberlegungen zur Gegensteuerung dieser Ent-
wicklung eine wichtige Rolle.

Um einen realistischen Eindruck von den tatsichlichen Po-
tenzialen einer stirkeren Regionalisierung von Lebensmit-
telproduktion und -handel zu erhalten, die sich nicht auf die
Forderung von Kleinstunternehmen und -projekten be-
schriankt (so wichtig diese auch beurteilt werden mag), wird
im Folgenden der Ist-Zustand der Regionalitdt in der Ernéh-
rungswirtschaft beschrieben und untersucht, welche Ein-
flisse von der Unternehmens- und Betriebskonzentration
tatsdchlich auf den Grad der Regionalitit 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 Ergebnisse zeigen, dass der Regionalbezug der Erndh-
rungswirtschaft de facto viel stérker ist, als gemeinhin ange-
nommen wird.

Die folgenden Abschnitte fassen wesentliche Resultate und
Einschitzungen des Gutachtens von Dr. Lademann & Part-
ner (2002) zusammen.

2.1 Grundlagen und Untersuchungskonzept

Wichtige erkldrende Variablen fiir den Zusammenhang von
Region, Verarbeitung, Handel und Konzentration sind
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Markt, Technologie und Wettbewerb (Dr. Lademann &
Partner 2002, S. 2 ff)):

— Von zentraler Bedeutung fiir die Erzeugung, Verarbeitung
und Distribution von Nahrungsmitteln ist die Grofe der
Mirkte. Die MarktgroBe und die Frage der optimalen Un-
ternehmens- und Betriebsgrofen bedingen einander. An-
triebskraft der Konzentration ist zu einem Grofteil die in
den vergangenen Jahren in der EU und global erfolgte
Vergroflerung der Marktraume durch administrative Har-
monisierung der Marktregeln. Die Marktgr6f3e hat histo-
risch gesehen auch zu einer Funktionsspezialisierung
zwischen Erzeugung (Landwirtschaft), Verarbeitung
(Handwerk, Industrie) und Distribution (i. e. GroB3- und
Einzelhandel) gefiihrt. Der Grad der erreichten Arbeits-
teilung (Spezialisierung) in der Wertkette ist ein unmittel-
bares Spiegelbild der Marktgroe und der Produktdiffe-
renzierung auf diesem Markt. Mit der GroBe der
Marktrdume und wachsender Differenzierung der Pro-
dukte nimmt die rdumliche und qualitative Spannung zwi-
schen Produktion und Konsum zu. Aus der Sicht der Pro-
duzenten wichst die Bedeutung der MarkterschlieBung,
GroB- und Einzelhandel werden zunehmend wichtiger.

— GroBere Mirkte lassen sich, abgesehen von einer An-
gleichung der Verbraucherpriferenzen, nur unter be-
stimmten technologischen Voraussetzungen erschliefen.
Dazu zdhlen einerseits eine leistungsfdhige Verkehrs-
und Kommunikationsinfrastruktur, andererseits Konser-
vierungstechniken, die einen Wettbewerb mit Produkten
aufBlerhalb der Herstellungsregion zulassen.

—  Wettbewerbliche Rahmenbedingungen schlieBlich wer-
den — unter der Voraussetzung immer stérker entgrenzter
Mirkte und technologischer Vernetzung — eine zuneh-
mende wechselseitige Durchdringung von Angebot und
Nachfrage in den einzelnen Regionen bewirken.

Historisch betrachtet, hat sich die urspriinglich weitgehend
lokale Vermarktung von verarbeiteten Lebensmitteln tiber
eine regionale und {iberregionale schrittweise zu einer natio-
nalen und teils auch globalen MarkterschlieSung entwickelt
bzw. wurde durch sie ergénzt. Auf offenen, technologisch er-
schliebaren Mérkte ergeben sich Grenzen (nur noch) einer-
seits durch Transaktionskosten, besonders bei transportemp-
findlichen Waren, andererseits aus Praferenzunterschieden
der Nachfrage. Hiervon ausgehend wurde das Untersu-
chungsthema wie folgt eingegrenzt (Dr. Lademann & Part-
ner 2002, S. 4 ftf.):

— Einbezogen wurden nahrungsmittelverarbeitende Be-
triebe, die industriell oder handwerklich Produkte her-
stellen, die weiterverarbeitet oder vom Endverbraucher
direkt verzehrt werden konnen. Ausgeschlossen blieben
unverarbeitete landwirtschaftliche Produkte. Angenom-
men wurde, dass grof3e, national oder international aus-
gerichtete Hersteller keine rdumlich abgrenzbaren Ver-
marktungsmuster aufweisen, sondern die Umsitze aus
der Summe der Absdtze um den ,,Schornstein herum®
(regional), aus iiberregionalem und nationalem Absatz
sowie aus dem Export darstellen. Aus absatzpolitischen
Griinden oder wegen ihrer historischen Entwicklung
konnen auch grofle Hersteller regionale Umsatzschwer-
punkte aufweisen.

— Beim Nahrungsmittelhandel wurde neben dem Lebens-
mitteleinzelhandel (LEH) auch der GrofBhandel bertick-
sichtigt, der z. B. den Hotel-, Restaurant- und Catering-

Bereich, Tankstellen oder auch Betriebe des Nahrungs-
mittelhandwerks (Bécker, Konditoren, Fleischer) belie-
fert. Dadurch wird die Dynamik der Bezugs- oder Ver-
sorgungswege der Verbraucher umfassender abgebildet.

— Die Konzentration wurde differenziert nach Unterneh-
mens- und Betriebskonzentration betrachtet, wobei vor
allem die Betriebskonzentration (z. B. durch Zusammen-
legung von Produktionsstandorten oder das Vordringen
von grofiflichigem Einzelhandel) vermutlich einen star-
ken Einfluss auf die Chancen regionaler Produkte haben
kann. Eine Unternehmenskonzentration bedeutet primér
nur die Vereinheitlichung der Betriebsleitung, wirkt aber
meist auch in Richtung auf eine Betriebskonzentration.
Mit Blick auf regionale Verarbeitung und Vermarktung
war es notig, Auswirkungen auf der betrieblichen Ebene
und deren Folgen z. B. auf die Sortimentsbildung im
Handel abzuschitzen. Die Bedeutung der Unternehmen
wurde anhand des Umsatzes gemessen, da sich andere
Merkmale wie Mitarbeiter-, Kapital- oder Standortkon-
zentration nur mit groBem Aufwand ermitteln lassen und
auch schwerer vergleichbar sind.

— Unter Region wurde ein Teilraum Deutschlands verstan-
den, etwa in der Grof3e von einem oder zwei Bundeslin-
dern. Dieser vergleichsweise groBrdumige Ansatz ent-
spricht der Praxis der Marktbearbeitung in Industrie und
Handel, z. B. der Aufteilung Deutschlands in acht ,,Niel-
sen-Gebiete* (mit 14 Regionen) als Basis der einschlagi-
gen Marktuntersuchungen durch AC Nielsen. Als iiber-
regional wird die Ausrichtung auf mehrere Regionen
verstanden, ohne dass bereits eine nationale Verbreitung
erreicht ist. Von der nationalen Betrachtung wird die in-
ternationale Ebene unterschieden.

— Als regionale Produkte wurden verarbeitete Nahrungs-
mittel definiert, die in einem Teilgebiet Deutschlands so-
wohl erzeugt und verarbeitet als auch konsumiert wer-
den, die entsprechenden Produzenten werden als
regionale Hersteller bezeichnet. Von dieser engen Be-
griffsabgrenzung unterschieden wurden Erzeugnisse mit
regionaler Herkunftsbezeichnung (vgl. Kapitel I11.3) so-
wie regionale Umsétze von national oder gar internatio-
nal vertriebenen Produkten, die zum Teil immer noch
starke regionale Wurzeln aufweisen.

Methodik

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

— Zur Sondierung des gesamten Untersuchungsfeldes wur-
den Expertengespriache mit Einkdufern grofer Handels-
zentralen gefiihrt, insbesondere zur Bedeutung und
Entwicklung regionaler Produkte in einzelnen Waren-
gruppen, um diejenigen zu identifizieren, in denen ein
hoherer Anteil regionaler Produkte und Umsétze zu er-
warten war.

— Um einen ersten Eindruck von der Bedeutung rein regio-
naler Produkte (und Erzeuger) und der rdumlichen Struk-
tur der Umsitze zu gewinnen, wurden Gespridche mit
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Geschiftsfithrern mittelstdndischer Nahrungsmittelher-
steller (Backwaren und Fleisch-/Wurstwaren) gefiihrt.

— Auf der Basis dieser Vorabinformationen wurden Befra-
gungen von 82 Herstellern aus der Erndhrungsindustrie
(zu Bedeutung und Perspektiven der regionale Nah-
rungsmittelverarbeitung sowie zur Konzentration in In-
dustrie und Handel) und von 67 Handelsunternehmen
(zur Bedeutung und zum Management, zu Bezugsquel-
len, zu Entscheidungsstrukturen und Entwicklungspers-
pektiven und Anforderungen an die Vermarktung regio-
naler Produkte) vorgenommen.

Um eine Differenzierung der Konzentrations- und auch der
Befragungsdaten zu erreichen, ohne Details {iberzubetonen,
wurde das Untersuchungsfeld nach Giiterklassen differen-
ziert. Die Giiterklassensystematik erlaubt fiir den Wirt-
schaftszweig Erndhrung eine Differenzierung in rund
25 Giiterklassen (Warengruppen). Hierzu liegen umfangrei-
che gesamtwirtschaftliche Daten {iber Anzahl der Anbieter,
Umsitze etc. vor (Lademann 1988; Statistisches Bundesamt
1994). Die Quotierung (Auswahl der befragten Stichprobe)
sowohl der Hersteller- als auch der Handlerbefragung orien-
tierte sich an den Ergebnissen der Expertengesprache zur
Identifikation von Warengruppen, in denen regionale Pro-

dukte eine hohere Bedeutung besitzen. Als Warengruppen
mit einem iiberdurchschnittlichen Anteil regionaler Pro-
dukte wurden identifiziert (Dr. Lademann & Partner 2002,
S. 8; Tabelle 10):

— Backwaren (Giiterklassennummer 1581),
— Bier (1596),

— Fleisch und Fleischerzeugnisse (1510),

— Milch und Milchprodukte (1551),

— Mineralwasser/Tafelwasser/Alkoholfreie  Erfrischungs-
getranke (1598),

—  Wein, Perl- und Schaumweine (1593).

Diese Warengruppen zeichnen sich durch einen hohen An-
teil temperatur- und transportempfindlicher Erzeugnisse aus
und werden im Folgenden als regional affine Warengruppen
bezeichnet. Auf den ersten Blick iiberraschend tauchen
Frischobst und -gemiise nicht als regional affine Waren-
gruppe auf. Dies liegt an der uniibersichtlichen Datenlage
bei Produktion und Handel dieser Waren (Statistisches Bun-
desamt 2000, S. 212 ff.; TAB 2002, S. 153 ff.). So werden
Frischobst und -gemiise in der Warengruppenstatistik gar
nicht erfasst, sondern nur verarbeitete Produkte (Tabelle 6).

Tabelle 6
Marktvolumen im Jahre 2000 nach Branchen in Mrd. Euro
. Produk- v, b Inlands-
Giiterklasse tions- Import Export verfiig-
volumen Steuern 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/Gemiise (ohne Séfte) 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, Kése und Dauermilcherzeugnisse 15,58 2,68 4,26 14,00
1561 Mahl- und Schélmiihlenerzeugnisse 1,30 1,43 0,46 2,27
1562 Stiarke und Stérkeerzeugnisse 0,99 0,24 0,27 0,97
1581 Backwaren 11,40 0,68 1,05 11,03
1583 Zucker 3,14 0,25 0,55 2,84
1584 SiiBwaren (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 0,36 0,74 3,52
1587 Essig, Senf, Essenzen und Gewiirze 0,95 0,09 0,08 0,97
1589 Néahrmittel 4,06 1,19 1,59 3,66
1591 Spirituosen 0,94 2,15 0,81 0,32 3,59
1593 Weine, Perl- und Schaumweine 0,90 0,48 1,84 0,41 2,81
1596 Bier 7,14 0,84 0,16 0,59 7,56
1598 Mineral-/Tafelwasser/AFG/Séfte 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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Die Gemiiseernte in Haus- und Kleingérten wird immer
noch auf erstaunliche 25 % der deutschen Gesamternte ge-
schitzt (TAB 2002, S. 154). Allein dies weist Gemiise (und
Obst) als besonders ,,regionale* Lebensmittel aus. Quantita-
tiv féllt dieser Produktionszweig allerdings gegeniiber den
groBen Sektoren (Fleisch, Milch, Backwaren, Getrinke)
nicht so sehr ins Gewicht. Die genannten sechs regional af-
finen Warengruppen représentieren tiber 60 % des Lebens-
mittelumsatzes (63 % der Inlandsverfiigbarkeit; Tabelle 6).

2.2 Markt- und Strukturentwicklung in
Nahrungsmittelverarbeitung und -handel

Die Ernahrungswirtschaft umfasst die gesamte Wertkette von
der Erzeugung der Rohwaren {iber die Verarbeitung zu Zwi-
schen- und Endprodukten und die Distribution bis hin zur
Marktentnahme durch die gewerblichen oder privaten End-
verbraucher. Gemaf der thematischen Eingrenzung konzen-
triert sich die Markt- und Strukturanalyse auf die Verarbei-
tungs- und Handelsstufe fiir Endprodukte. Dadurch kénnen
die Hauptabsatzwege in der Erndhrungswirtschaft ausrei-
chend erfasst werden (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 9).

Nahrungsmittelverarbeitung

Der inlidndische Gesamtmarkt (Inlandsverfiigbarkeit) der
deutschen Erndhungsindustrie umfasste im Jahr 2000 ein
Marktvolumen von insgesamt etwa 102 Mrd. Euro
(Tabelle 6).! Der AuBenbeitrag (Exporte/Importe) ist seit

' Inldndischer Gesamtmarkt = Inlandsverfigbarkeit = inldndisches
Produktionsvolumen — Exportvolumen + Importvolumen (zu Markt-
preisen zzgl. Verbrauchssteuern).

Abbildung 2

Jahren negativ. Unter Beriicksichtigung von Preissteigerun-
gen ist festzustellen, dass sich die Nachfrage nach Nah-
rungsmitteln im Inland rezessiv entwickelt hat. Dabei ver-
liert der inldndische Absatz der heimischen Industrie
gegeniiber den Importen weiter an Boden, wenngleich auch
die Wareneinfuhr rezessionsbedingt dramatisch eingebro-
chen ist (Abbildung 2). Demgegeniiber konnte die deutsche
Erndhrungsindustrie im Export seit 1995 iiberproportional
zulegen (Wachstumsrate Exporte 1995 bis 2000: rund 5,3 %
p- a.). Dies verdeutlicht die verbesserte Wettbewerbsfahig-
keit der inldndischen Nahrungsmittelhersteller gegeniiber
den ausliandischen Mitbewerbern (Dr. Lademann & Partner
2002, S. 9 ft.).

Entsprechend der o. g. Unterscheidung in regional affine
und andere Giiterklassen verlduft die Marktentwicklung in
der Erndhrungsindustrie stark unterschiedlich: Wiahrend die
Nahrungsmittelhersteller in den regional affinen Giiterklas-
sen hohe Zuwichse im Inlandsgeschift wie auch seit Mitte
der 1990er-Jahre im Exportgeschéft erzielen (Abbildung 3),
stagniert die Marktentwicklung in den nicht regional affinen
Warengruppen (Abbildung 4). Insgesamt weisen die Unter-
nehmen in den Warengruppen, in denen regionale Produkte
eine iiberdurchschnittliche Bedeutung haben, einen wesent-
lich geringeren Konzentrationsgrad auf als die Unterneh-
men der Warengruppen mit einem hohen Verarbeitungsgrad
der Produkte und einem starken internationalen Wettbewerb
(Tabelle 7). Allerdings fanden gerade in den letzten Jahren
zahlreiche, v. a. horizontale Fusionen und Firmeniibernah-
men statt, sodass es auch bei regional affinen Warengrup-
pen, die derzeit eher durch mittelstindische Unternehmen
charakterisiert werden, zu Konzentrationsprozessen kommt
(Dr. Lademann & Partner 2002, S. 78).

Struktur und Entwicklung der Inlandsverfiigbarkeit aller Warengruppen

Inlandsverfiigbarkeit in Mrd. Euro

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



Deutscher Bundestag — 15. Wahlperiode -33- Drucksache 15/1674

Abbildung 3

Struktur und Entwicklung der Inlandsverfiigbarkeit fiir regional affine Warengruppen®

Inlandsverfigbarkeit in Mrd. Euro prozentuale Verédnderung
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* Fleisch und Fleischerzeugnisse, Milcherzeugnisse, Backwaren, Wein, Bier, Mineralwasser/AFG.
Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 12

Abbildung 4

Struktur und Entwicklung der Inlandsverfiigbarkeit fiir nicht regional affine Warengruppen

Inlandsverfiigbarkeit in Mrd. Euro prozentuale Veranderung
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Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 13
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Tabelle 7
Konzentration bei regional affinen und anderen Warengruppen (1997)
GK-Nr. Giiterklassen mit h(lher regionaler Marktanteil von Unternehmen mit
Affinitit 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 Dauermilcherzeugnisse 7,0 25,1 39,3
1581 Backwaren 11,2 23,6 34,1
1593 Weine, Perl- und Schaumweine 91 35,5 53,4
1596 Bier 7,3 32,2 48,4
1598 Mineral-/Tafelwasser/ AFG/Séfte 35,1 47,3 55,6
Mittelwert gesamt 13,2 31,7 43,7
GK-Nr. Giiterklassen mit ge'r.i_nger regionaler Marktantei.l von I.Jr‘lterneh'men mit
Affinitit Mehrheitsbeteiligung (in %)
Top 1 Top 1-5 Top 1-10

1520 Fisch und Fischerzeugnisse 9,8 25,5 35,4
1531 Kartoffelerzeugnisse 28,0 89,7 97,0
1533 verarb. Obst/Gemiise (ohne Séfte) 7.4 23,1 31,8
1542 Erzeugnisse der Olmiihlen 26,8 40,3 50,0
1543 Margarine 60,7 84,3 100,
1561 Mabhl- und Schilmiihlenerzeugnisse 15,8 52,2 63,9
1562 Stirke und Stéarkeerzeugnisse 28,0 72,0 85,0
1583 Zucker 354 88,9 99,0
1584 SiiBwaren (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 Gewiirze 18,8 42,8 59,5
1589 Nahrmittel 20,5 499 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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Strukturell unterscheiden sich die beiden Bereiche der Er-
ndhrungswirtschaft gravierend. Fast 4 200 Unternehmen mit
Umsatzschwerpunkt bei den regional affinen Warengruppen
stehen gut 800 Unternehmen in weniger regional ausgerich-
teten Warengruppen gegeniiber. Bei den Beschéftigten sind
es iiber 430 000 gegeniiber knapp 150 000. Die mittlere Un-
ternehmensgrofe ist bei den Unternehmen aus den weniger
regional ausgerichteten Warengruppen rund dreimal so grof3
(47 gegeniiber 15 Mio. Euro Jahresumsatz) wie die der Un-
ternehmen aus den regional affinen Giiterklassen. Schlie(3-
lich sind die Unternehmen aus den regionaler ausgerichteten
Warengruppen insgesamt gesehen wesentlich beschifti-
gungsintensiver, ihr Umsatz je Mitarbeiter betrdgt rund
145 000 Euro gegeniiber 265 000 Euro bei den Unterneh-
men der weniger regional ausgerichteten Warengruppen
(Dr. Lademann & Partner 2002, S. 16).

Insgesamt verdeutlichen diese gesamtwirtschaftlichen Da-
ten, dass sich regional affine Mérkte nicht nur dynamischer
entwickeln, sondern auch die deutsche Industrie unter dem
internationalen Wettbewerbsdruck deutlich besser besteht.
Im Inlandswettbewerb vermochte sie ihre Position auszu-
bauen, im eigenen Export vermag sie fast den Importdruck
zu kompensieren. Wo der internationale Wettbewerb statt
regionaler Miarkte im Vordergrund steht, verliert die deut-
sche Industrie dagegen deutlich an Boden (Dr. Lademann &
Partner 2002, S. 14).

Nahrungsmittelhandel

Bei der Analyse der Entwicklungen im Nahrungsmittelhan-
del wird deutlich, dass nur noch rund 60 % der gesamten

Endverbrauchernachfrage nach Nahrungs- und Genussmit-
teln im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) abgesetzt werden,
da andere Vertriebsformen, wie z. B. Tankstellen, seit Jah-
ren Marktanteilsgewinne erzielen (Tabelle 8). Der LEH
selbst ist relativ stark konzentriert; die sieben grofiten Han-
delsgruppen setzen rund 85 % der LEH-Umsitze (inkl. Pro-
dukten der ,,Haushaltschemie®) um (Tabelle 9). Bezogen
nur auf Lebensmittel sowie auf den Nahrungsmittelhandel
insgesamt (Tabelle 8) belduft sich der Umsatzanteil der sie-
ben Handelsgruppen noch auf knapp 53 % (Dr. Lademann
& Partner 2002, S. 33 u. 78).

Strukturell ist die Konzentration im LEH sowie in der Er-
ndhrungsindustrie dhnlich. Da die Industrie alternative Ab-
satzkandle Offnen bzw. ausdehnen konnte, ist eher davon
auszugehen, dass der Lebensmitteleinzelhandel seine Posi-
tion auf dem Beschaffungsmarkt verschlechtert hat. Tenden-
ziell diirften damit umgekehrt die absatzpolitischen Spiel-
rdume der Industrie zugenommen haben (Dr. Lademann &
Partner 2002, S. 23 f.).

Ohne nidher auf den Betriebsformenmix der Top-Unterneh-
men einzugehen, verdeutlicht Tabelle 9, dass fiinf der Top-
Unternehmen im letzten Jahrzehnt ihre Marktstellung zum
Teil deutlich ausbauen konnten. Neben zwei grolen Unter-
nehmen (Spar, Tengelmann) biilten dagegen kleinere Un-
ternehmen erhebliche Umsitze und Marktanteile ein. Dabei
zeigt sich, dass die meisten Gruppen vergleichsweise kleine
Betriebsformen betreiben (s. Umsatz/Betrieb), die oft ent-
sprechend geringe Spielrdume fiir die Differenzierung der
Sortimente mit regionalen Produkten lassen (Dr. Lademann
& Partner 2002, S. 25).

Tabelle 8
Struktur des Nahrungsmittelhandels i. w. S.
Absatzwege Umsatz 1992 Umsatz 2000 Wachstum
Mrd. Euro % Mrd. Euro % p-a. %

Universaleinzelhandel” 94,3 63,3 100,8 62,1 0,8

Facheinzelhandel 18,2 12,2 18,3 11,3 0,1

Lebensmittelhandwerk 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 Marktstdnde

Versandhandel 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
Finzelhandel i. w. S. 149,0 100,0 162,4 100,0 11

* Klassischer Lebensmitteleinzelhandel, Lebensmittelumsétze von SB-Warenhédusern, Verbrauchermérkten.
Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 22, nach Angaben des Statistischen Bundesamtes, EHI 1993 u. 2001 sowie Daten der Tankstellen- und

Apothekenverbinde
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Tabelle 9
Top-LEH-Gruppen im Zeitvergleich
. GerPe Anzahl! Umsz}gl il(:zMrd. Uir:sl\z}[tif)/B]S;l::b Umsatiz;v;chstum
(jeweils inkl. . o
Drogeriemirkte) 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 L9
REWE-Gruppe 7.662 7.980 18,2 20,8 2,4 2,6 14,4 L5
Aldi 2.400 3.388 12,3 17,0 5,1 5,0 382 3,7
Spar-Gruppe 10.650 8.621 10,1 10,0 0,9 1,2 -05 -01
Lidl & Schwarz 960 2.334 3,6 9,9 3,7 42 176,1 11,9
Metro-Einzelhandel? 1.068 787 4,9 9,8 4,5 12,5 102,1 8,1
Tengelmann-Gruppe 3.093 3.556 10,0 7,4 32 2,1 —-25,6 -3,2
tibriger 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 1143 1,6 1,6 55 0,6

I Jeweils 1. Januar.

2 Nur Umsatz mit Nahrungs- und Genussmitteln sowie Wasch-, Putz-, Reinigungs- und Korperpflegemittel.

31991 Asko-Gruppe.

Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 25, nach AC Nielsen 2001 und M+M Eurodata 2001

2.3 Bisherige Entwicklung und Bedeutung
regionaler Produkte und
regionaler Umsitze

Ausgehend von den zuginglichen Daten zur Markt- und
Strukturentwicklung in Nahrungsmittelverarbeitung und
-handel (s. 0.) wird in den beiden folgenden Kapiteln die
Auswertung der Unternehmensbefragungen von Dr. Lade-
mann & Partner (2002) zur aktuellen und zukiinftigen Be-
deutung regionaler Produkte und regionaler Umsétze (vgl.
zur Methodik Kapitel II1.2.1) zusammengefasst. Die Ergeb-
nisse weisen auf einen hoheren Regionalbezug der Ernéh-
rungswirtschaft als bislang angenommen hin (ohne statis-
tisch représentativ sein zu konnen).

Bedeutung regionaler Produkte

Die Befragung der Nahrungsmittelhersteller wie auch des
Nahrungsmittelhandels zeigte, dass regionale Produkte im
Wettbewerb als Stirke angesehen werden. Allerdings sind
knapp zwei Drittel der Nahrungsmittelhersteller internatio-
nal tétig, nur jedes flinfte kleine Unternehmen (Umsatz klei-
ner 12,6 Mio. Euro) vermarktet die eigenen Produkte aus-
schlieBlich in der Region. (Dr. Lademann & Partner 2002,
S. 78).

Eine besondere Bedeutung hat (nach den Ergebnissen der
telefonischen Befragung von 70 Unternehmen) Regionalitét
beim Einkauf von Vorprodukten der Erndhrungsindustrie
mit einem Anteil von iiber 50 % insgesamt — in regional af-
finen Branchen ca. 70 %, in regional nicht affinen ca. 30 %
(Dr. Lademann & Partner 2002, S. 29).

Im Handel hingt der Anteil der regionalen Produkte nur in
geringem Mal} von der Unternehmensgrofle ab, entschei-
dend ist die Betriebsform und v. a. die Warengruppe: Die
hochsten Umsatzanteile von regionalen Produkten werden
in den Warengruppen Fleisch und Fleischerzeugnisse, Back-
waren und Bier erzielt. Vernachléssigbare oder keine regio-
nalen Anteile weisen hingegen die Warengruppen Marga-
rine, Kaffee oder Gewiirze auf. Bei den Betriebsformen sind
besonders grole SB-Warenhiuser fiir den Absatz von regio-
nalen Produkten wichtig (Abbildung 5), da diese sich mit
regionalen Produkten von anderen Wettbewerbern differen-
zieren konnen. Discounter diirften dagegen den geringsten
Anteil an regionalen Produkten aufweisen. Die dominieren-
den Ziele aller Unternehmensformen sind die Erfiillung 6rt-
licher Kundennachfrage und damit einhergehender Image-
gewinn. Wie in der Vergangenheit (Abbildung 6) planen die
SB-Warenhéuser (wie der GroBhandel) deshalb eine Erwei-
terung ihrer Produktpalette regionaler Produkte (Dr. Lade-
mann & Partner 2002, S. 78).

Doch Regionalitét stellt kein hinreichendes Kriterium fiir
eine Listung im LEH dar. Regionale Produkte sind fiir den
Handel nur dann attraktiv, wenn sie in hoher Qualitéit bei
verniinftigem Preis-Leistungs-Verhéltnis, in ausreichenden
Mengen und iiber verldssliche Logistiksysteme geliefert
werden konnen (Abbildung 7). Hier scheinen in vielen Fal-
len aus Sicht des Handels noch groBle Defizite zu bestehen.
Gerade die Befragung der SB-Warenhiuser (Abbildung 8)
machte deutlich, dass aus Sicht der Handelsunternehmen
ein hoherer Anteil regionaler Produkte als Folge mangeln-
der Herstellerkompetenz (Mengen- und Logistikanforderun-
gen bzw. Erzeuger-, Vertriebs- und Marketingkompetenz)
verhindert wird (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 78 f.).
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Haufigkeit der Nennung in %

Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 46

Welche Ziele verfolgen Sie mit regionalen Produkten?

Abbildung 5
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Abbildung 6

Mit welchen Mafinahmen hat Ihr Unternehmen auf die zunehmende Wettbewerbsintensitiit reagiert?
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Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 49
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Abbildung 7

Welche Anforderungen haben Sie an die Hersteller bei der Produktion von regionalen Produkten?
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Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 47

Abbildung 8

Welche Restriktionen verhindern einen hoheren Anteil von regionalen Produkten?
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Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 48
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Schiitzung regionaler Umsiitze

Der Marktanteil regionaler Umsitze i. w. S, das heif3t ,,ech-
ter* regionaler Produkte plus der regionalen Anteile gro$3-
rdumig vermarkteter Produkte, in der Erndhrungsindustrie
wird von Dr. Lademann & Partner auf ca. 30 % geschétzt
(Tabelle 10): bei den 125 groBten Unternehmen auf durch-
schnittlich 20 %, bei den klein(er)en (jenseits der ,,Top
500°) auf zwei Drittel. Von diesen insgesamt 30 % regiona-
lem Umsatz i. w. S. diirfte ca. die Halfte mit ,,echten regio-
nalen Produkten (d. h. Produktion und Absatz nur regional)
erzielt werden, also insgesamt etwa 10 bis 15 % (Dr. Lade-
mann & Partner 2002, S. 53 f.).

Zur Abschitzung des Marktvolumens fiir regionale Pro-
dukte in der Erndhrungsindustrie wurden u. a. Informatio-
nen aus der Herstellerbefragung und den Expertengespra-
chen herangezogen. Diese Daten wurden auf die Befunde
der von Dr. Lademann & Partner betriebenen Konzentrati-
onsdaten der Erndhrungsindustrie bezogen. Dabei wurde
versucht, die DurchschnittsgroBe der Unternehmen der
Konzentrationsstatistik soweit moglich an die Umsatzklas-
sifizierung im Rahmen der Befragung anzunéhern. Es ist zu
beriicksichtigen, dass auch sehr grofle Unternehmen jeweils
einen nicht unbetrachtlichen Teil ihres Umsatzes zwangs-
laufig ,,;rund um den Schornstein® ihrer Produktionsstand-
orte erzielen. Fiir die groBten Unternehmen (Umsatzrang 1
bis 125) mit einem Durchschnittsumsatz von fast
400 Mio. Euro wurde aber abweichend von den Befra-
gungsergebnissen angenommen, dass hier die Anteile regio-
naler Umsétze niedriger liegen, fiir kleinsten Unternechmen

wurden die Anteile dagegen nicht hoher als die Befragungs-
ergebnisse angesetzt. Dadurch ist die Schiatzung eher vor-
sichtig angesetzt. Die Befragung war auch nicht umfang-
reich genug, den Anteil der Unternehmen zu bestimmen, die
ausschlieBlich in einer Region verarbeiten und zugleich ver-
markten. Dennoch zeigen die Befunde, dass diese Unterneh-
men vor allem in der kleinsten Umsatzklasse bzw. den bei-
den letzten Rangfolgeklassen (Tabelle 10) zu finden sein
diirften. Daher wird der Anteil echter regionaler Produkte
auf etwa 10 bis 13 Mrd. Euro oder zwischen 10 und 15 %
geschatzt. Wahrend also insgesamt etwa ein Drittel der ver-
arbeiteten Nahrungsmittel in der Herstellungsregion auch
vermarktet wird, stammt nur ein Sechstel des Marktvolu-
mens aus rein regional ausgerichteten Unternehmen (Dr.
Lademann & Partner 2002, S. 53 f.).

Das Marktvolumen regionaler Produkte im Handel wurde
ebenfalls anhand der Befunde der Unternehmensbefragung
und den Experteninterviews eingeschétzt. Dabei konnen die
wenigen Intensivgesprache nur einen ersten Eindruck von
der GroBenordnung der Umsétze mit regionalen Produkten
in den Spezialkanilen liefern. Aufgrund der betriebsfor-
menspezifischen Differenzierung des LEH sind gerade hier
die Befragungsergebnisse nicht als ,,harte Fakten* zu werten
(Dr. Lademann & Partner 2002, S. 54). Fiir den Handel wird
der Anteil regionaler Umsitze (ohne unverarbeitete land-
wirtschaftliche Produkte wie Obst und Gemiise) auf 20 %
geschitzt (Tabelle 11), bzw. auf ca. 15 % im LEH und auf
zwei Drittel im direkt verkaufenden Lebensmittelhandwerk,
also bei Bickern und Fleischern.

Tabelle 10

Anteil regionaler Umsiitze in der Erndhrungsindustrie

Umsatzrang Anzahl Unter- Unternehmen insgesamt regionale Umsitze
nehmen
Umsatz insge- Umsatz/ . . Anteil am
. a0 Unternehmen insgesamt in
samt in Anteil in % . Umsatz
“ in Mrd. Euro .
Mrd. Euro . in %
Mio. Euro

1-125 125 49,3 53 3947 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
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Tabelle 11

Umsatz mit regionalen Produkten im Nahrungsmittelhandel insgesamt nach Bezugswegen*

Absatzwege 3“;;:32 }23?::.?) Anteil regionaler Produkte
in % in Mrd. Euro

Universaleinzelhandel® 100,8 15 15,1

Facheinzelhandel 18,3 15 2,7

Lebensmittelhandwerk 26,4 66 17,5

(Bécker 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 Marktstéinde

Versandhandel 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.

Einfluss der Konzentrationsentwicklung auf
Verarbeitung und Handel mit regionalen
Nahrungsmitteln

Insgesamt zeigten die Untersuchungen von Dr. Lademann &
Partner, dass im Allgemeinen die Konzentrationsprozesse
von untergeordneter Bedeutung fiir die Potenziale von regi-
onalen Produkten sind (Tabelle 12). So reagieren nach Aus-
kunft in den Interviews knapp drei Viertel der kleineren Un-
ternehmen der Erndhrungsindustrie, zu denen die Hersteller
regionaler Produkte iiberwiegend gehoren, auf die zuneh-
mende Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel tiber-
haupt nicht; die reagierenden Unternehmen wiederum ver-
suchen einerseits, ihre Herstellungskosten zu reduzieren,

Tabelle 12

andererseits verstirkt eine Nischenstrategie zu verfolgen
(u. a. Erweiterung der Produktpalette) und sich auf die regi-
onale Vermarktung zu konzentrieren. Umsatzstarkere Un-
ternehmen nehmen in erster Linie Anderungen im Vertrieb
sowie Rationalisierungsmafinahmen im Bereich der Produk-
tion, wie beispielsweise Standortkonzentration und Auto-
matisierung, 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 verein-
zelt wird es daher zu einem sinkenden Anteil an regionalen
Lieferanten kommen (Dr. Lademann & Partner 2002,
S. 79).

Wie hat sich die Konzentration im Lebensmittelhandel auf Ihr Unternehmen unmittelbar ausgewirkt?

Firmen in Bran-  Firmen in Bran-

chen mit hoher chen mitniedriger gesamt
Regionalitit Regionalitit
Angaben in %
Verschlechterung der Verhandlungsoptionen 29,8 36,7 32,5
keine Auswirkungen 34,0 13,3 26,0
Wachstumsschub 10,6 30,0 182
verstirkter Preis-/Kostendruck 19,1 13,3 16,9
Entstehung einer Abhédngigkeitsposition 12,8 20,0 156
Umsatzverluste durch Auslistung 6,4 16,7 10,4

N = 77; Mehrfachantworten moglich.
Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 57
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Auch die mit dem Handel gefiihrten Interviews zeigen, dass
eher mit einer deutlichen Zunahme regionaler Produkte ge-
rechnet wird. Ebenso deutet der verhéltnismafig gering aus-
fallende Anteil der Auslistungen regional affiner Produzen-
ten an den Gesamtauslistungen (Tabelle 12) darauf hin, dass
sich die Konzentrationsprozesse in Handel und Industrie
kaum auf den Anteil regionaler Produkte am Einkaufsvolu-
men auswirken (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 79).

2.4 Potenziale fiir ein regionales
Nahrungsmittelangebot

Erfolgschancen fiir regionale Produkte werden v.a. von
kleinen Nahrungsmittelherstellern und Unternehmen in re-
gional affinen Branchen gesehen, wihrend grofe Unterneh-
men sowie Unternehmen in nicht regional affinen Branchen
eher von einer geringen Bedeutung der regionalen Produkte
ausgehen. Damit zeichnet sich eine stirkere Polarisierung
der Angebotsstrukturen ab. Der Nahrungsmittelhandel aller-
dings sieht deutliche Entwicklungsspielrdume fiir regionale
Produkte (Abbildungen 9 u. 10): So nehmen gut vier Fiinftel
der Handelsunternehmen an, dass die Bedeutung der regio-
nalen Produkte in Zukunft zunehmen wird, und knapp die
Hilfte der befragten SB-Warenhéuser plant, die Anzahl re-
gionaler Produkte in den néchsten Jahren zu vergroflern (Dr.
Lademann & Partner 2002, S. 79).

Antriebskraft fiir die zunehmende Bedeutung regionaler
Produkte sind die Verbraucherbediirfnisse (Wunsch nach Si-
cherheit und Qualitét), die von den Herstellern wie auch den
Hiéndlern als Hauptgrund fiir die Forcierung regionaler Sor-
timente gesehen werden (Abbildung 11) — gezielte Marke-
tingmaBnahmen bzw. Regionalinitiativen hingegen werden
vom Lebensmittelhandel als eher untergeordnete Trieb-
kréfte eingeschétzt, ebenso wie der Faktor Transparenz/Pro-

duktherkunft. Auch grole Unternehmen haben Interesse, re-
gionale Marken — besonders bei bestimmten Warengruppen
wie beispielsweise Milch — in ihrem Portfolio zu fiithren (Dr.
Lademann & Partner 2002, S. 79 f.).

Ein weiteres Motiv fiir das mogliche Wachstum regionaler
Produkte sind sowohl fiir den Handel als auch die Hersteller
die Ertragspotenziale, die hoher eingeschitzt werden, weil
die Verbraucher bei regionalen Produkten weniger preissen-
sibel sind. Dariiber hinaus besteht angesichts der zunehmen-
den Ahnlichkeit und Austauschbarkeit der klassischen Mar-
kenartikel gerade bei groflen Handelsunternehmen Interesse,
die Sortimente durch die Listung regionaler Produkte weiter
zu profilieren (Dr. Lademann & Partner 2002, S. 80).

Diesen positiven Antriebskriften stehen einige hemmende
EinflussgroBBen gegeniiber, wie die grundsitzliche Preis-
empfindlichkeit der Verbraucher, die offenen Mérkte der
EU sowie die Bemiihungen des Handels, die Beschaffung
durch Verbundvorteile zu straffen. Insgesamt wird mittel-
fristig ein moderates Wachstum fiir regionale Produkte er-
wartet, zunehmende Schwierigkeiten werden bei kleineren,
rein regionalen Anbietern gesehen (Dr. Lademann & Part-
ner 2002, S. 80).

Echte regionale Hersteller gibt es heute kaum noch. Sie sind
vielmehr meist im Schwerpunkt in einer Region titig. Mit
regionalen Produkten verhélt es sich dhnlich, sie werden in
der iiberwiegenden Zahl der Félle nur vorrangig, aber nicht
ausschlieBlich in einer Region abgesetzt. Um einen regiona-
len Schwerpunkt im Wettbewerb zu sichern, miissen Her-
steller bereits heute Zugang zu grofirdumigeren Mirkten ha-
ben. Daher ist die ErschlieBung entfernterer Marktregionen
fiir solche Hersteller Voraussetzung, ihre Marktposition
auch in der Ursprungsregion zu halten (Dr. Lademann &

Abbildung 9

Wird die Bedeutung der regionalen Produkte in Zukunft eher zunehmen oder eher abnehmen?
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Quelle: Dr. Lademann & Partner 2002, S. 68
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Abbildung 10

Planen Sie die Anzahl regionaler Produkte in den néichsten Jahren ...
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Abbildung 11

Worauf fithren Sie die Zunahme von regionalen Produkten zuriick?
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Partner 2002, S. 72). Daraus konnen folgende Handlungs-
moglichkeiten fiir die beteiligten Akteure abgeleitet werden
(Dr. Lademann & Partner 2002, S. 80; vgl. Kapitel IV.3):

— Betriebs- und Unternehmensgrofie: Hersteller bendtigen
grundsétzlich eine gewisse kritische Unternechmens- und
Betriebsgrofle, um die Produktqualitdt, Produktinnova-
tion, ein professionelles Marketing und die Markter-
schlieBung auch iiber die Verarbeitungsregion hinaus zu
gewihrleisten.

— Qualifizierung: Voraussetzung fiir den Erfolg regionaler
Produkte sind ein professionelles Marketing und ein
qualifizierter Vertrieb zunéchst einmal seitens der Her-
steller. Um regionale Produkte zu forcieren, miissten hier
Qualifizierungsmoglichkeiten — ausgeschopft  werden.
Dies wiirde noch verstirkt, wenn auch der Handel {iber
eine Qualifizierung des Verkaufspersonals die Produkt-
beratung stérker differenzieren konnte.

— Vertikale Kooperation entlang der gesamten Wertschop-
fungskette: Das gilt sowohl fiir eine heute bereits unter
dem Aspekt der Qualitdtssicherung gerade im Fleischbe-
reich anlaufende Zusammenarbeit zwischen Erzeugern,
Schlacht- und Zerlegebetriecben sowie Fleisch- und
Fleischwarenherstellern als auch fiir die Kooperation
zwischen Verarbeitern und Handel (vgl. TAB 2003a).

2.5 Fazit

Vieles spricht dafiir, dass die zunehmende Vereinheitlichung
und Internationalisierung von Nahrungsmittelproduktion
und -handel den Anteil regionaler Produktion und Vermark-
tung immer weiter zuriickdrédngt. Wenig ist jedoch dariiber
bekannt, wie hoch der Anteil regionaler Produkte und Um-
sitze trotz dieser Entwicklungen, insbesondere angesichts
der uniibersehbaren Konzentration v. a. des Lebensmittel-
handels, aber auch der Erndhrungsindustrie, in Wirklichkeit
noch ist. Die Regionalitdt von Lebensmitteln wird statis-
tisch in keiner Weise erfasst, und auch sonst liegen keine ge-
naueren quantitativen Untersuchungen zu Bedeutung und
Potenzialen regionaler Produkte und Umsitze in der deut-
schen Erndhrungswirtschaft vor.

Die in den vorangegangenen Abschnitten présentierten Un-
tersuchungen von Dr. Lademann & Partner kommen insge-
samt zu dem Ergebnis, dass der Anteil regionaler Produkte
(mit 10 bis 15 %), vor allem aber der Anteil regionaler Um-
sdtze ansonsten iiberregional bis international vertriebener
Lebensmittel (mit gut 30 %) rund um die Produktionsstand-
orte weitaus grofler ist, als iblicherweise angenommen
wird. Bei den groBeren (,,Top 125°) diirfte der regionale
Umsatz bei 20 % liegen, bei den kleineren (jenseits der
,»Top 500°) bei liber 60 %. Zwei Drittel der gut 5 000 Her-
steller insgesamt sind international tétig, unter den kleinen
Unternehmen (Umsatz < 12,6 Mio. Euro) vermarkten etwa
20 % ihre Produkte ausschlieBlich regional.

Im LEH wird der Anteil regionaler Umsétze (ohne unverar-
beitete landwirtschaftliche Produkte wie Obst und Gemiise)
auf 20 % bzw. auf ca. 15 % im LEH und auf zwei Drittel im
direkt verkaufenden Lebensmittelhandwerk, also bei Bé-
ckern und Fleischern, geschétzt. Diese Zahlen sind selbst-
verstandlich hoch aggregiert, konnen jedoch zumindest als
Richtwert und Bezugspunkt bei der Einschétzung bestehen-

der Potenziale einer regionalen Nahrungsmittelversorgung
dienen.

Eine analytische Unterscheidung in regional affine Bran-
chen der Lebensmittelindustrie (Backwaren, Bier, Fleisch
und seine Erzeugnisse, Milch und ihre Produkte, alkohol-
freie Getranke und Wein/Sekt) einerseits und regional nicht
affinen Branchen (alle iibrigen der Giiterklassensystematik
des Statistischen 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 stirker erho-
hen und dem Importdruck besser widerstehen. Die regional
affinen Branchen, die zusammen gut 60 % der deutschen
Lebensmittelproduktion reprisentieren, sind deutlich gerin-
ger konzentriert (mittlerer Jahresumsatz 15 Mio. Euro vs.
47 Mio. Euro) und deutlich beschiftigungsintensiver
(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 hingt 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 Unternehmensgrofe insgesamt,
auch wenn diese mit bestimmten Betriebsformen korreliert):
Auf den ersten Eindruck iiberraschend, weisen vor allem
grof3e Betriebe wie SB-Warenhéuser einen Schwerpunkt bei
regionalen Produkten auf. Gegeniiber den Discountern mit
ihren vergleichsweise kleinen und zumindest national weit-
gehend standardisierten Sortimenten miissen sich die SB-
Warenhéuser und Verbrauchermaérkte durch groBe und diffe-
renzierte 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 Sicher-
heit von einer zunehmenden Bedeutung regionaler Produkte
aus — gezielte MarketingmalBinahmen bzw. Regionalinitiati-
ven hingegen werden als eher untergeordnete Triebkrifte
eingeschéitzt. SB-Warenhduser (und der GroBhandel) planen
daher eine VergrofBerung ihrer regionalen Sortimente — al-
lerdings immer unter einem groBen Vorbehalt: Regionale
Produkte sind fiir den Handel nur dann attraktiv, wenn sie in
hoher Qualitét bei verniinftigem Preis-Leistungs-Verhiltnis,
in ausreichenden Mengen und {iiber verldssliche Logistik-
systeme geliefert werden koénnen. Eine mangelnde Herstel-
lerkompetenz wird deshalb auch als Haupthemmnis vom
Handel angesehen.

Die Chancen regionaler Lebensmittelproduzenten erschei-
nen daher insgesamt nicht schlecht. Den hohen Anforderun-
gen an Produktqualitit, Marketing und Markterschliefung
werden langerfristig vermutlich vorrangig Unternehmen ei-
ner gewissen Grof3e entsprechen konnen. Bereits in der Ver-
gangenheit haben viele Hersteller den schwerpunktmaBigen
regionalen Absatz dadurch erst moglich gemacht bzw. zu-
mindest abgesichert, dass sie gleichzeitig verstirkte {iberre-
gionale Marketingaktivititen entwickelt haben. In dieser
Hinsicht erscheint eine gezieltere Nutzung geschiitzter Her-
kunftszeichen nach EU-Recht fiir die Produktion regionaler
Spezialititen (Kapitel I11.3) sehr erfolgsversprechend. Un-
abhiéngig davon ist eine kontinuierliche Qualifizierung und
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Professionalisierung aller Beteiligten nétig (Kapitel 111.4),
und vertikale Integration und Kooperation gelten als Schliis-
sel fiir nachhaltige Qualititssicherung und Wertschépfung.

3. Bedeutung und Nutzung geschiitzter
Herkunftszeichen

Internationale Vereinbarungen zu Lebensmittelproduktion
und -handel, wie sie im Codex Alimentarius niedergelegt
sind und/oder iiber die Welthandelsorganisation (WTO) ge-
regelt und iiberwacht werden, setzen Mindeststandards und
sollen Ansdtze von nationalem Protektionismus verhindern
(Gerschau et al. 2002, S. 42). Die gezielte Einengung von
Absatzkreislaufen auf nationaler oder regionaler Ebene ist
grundsitzlich nicht erwiinscht, weil sie den Wettbewerb be-
hindert und das Wohlstandsgefdlle angeblich zementiert.
Auch die EU-Politik wendet sich gegen eine Forderung der
Regionalvermarktung von Lebensmitteln aufgrund der blo-
Ben eingrenzbaren Herkunft, sondern verlangt dafiir die
Verzahnung der Herkunft mit einer spezifischen Qualitit.
Dieser Ansatz geht auf ein Qualitdtsverstdndnis zuriick, das
vor allem in Italien und Frankreich groBe Bedeutung hat —
Lénder mit einer Bevolkerung, die (regional erzeugten) Le-
bensmitteln bekanntermaflen eine besonders grofe Wert-
schitzung entgegenbringen.

In Deutschland hingegen gibt es eine Tradition der mehr oder
weniger ,,blanken* Herkunftsgarantie (z. B. die o. g. Regio-
nalmarken, Kapitel I1.2.4), die zwar auch ,,Gutes* (z. B. aus
Hessen) versprechen, dieses aber hdufig nicht néher oder zu-
mindest nicht exklusiv definieren. Mit der Entscheidung des
Europédischen Gerichtshofes vom 5. November 2002, wel-
cher die Werbung der CMA fiir ,,Markenqualitét aus deut-
schen Landen“ als offentliche Vermarktungshilfe inter-
pretiert und aufgrund fehlender spezifischer Qualititsdefini-
tionen untersagt hat, diirfte ein Bewusstseinswandel in
Deutschland verstirkt worden sein, der bis dahin nur bei we-
nigen Beteiligten stattgefunden hatte — auf Landerebene am
weitestgehenden in Bayern (Kapitel 11.2.4). Das folgende
Kapitel widmet sich dem (rechtlichen) Konflikt zwischen
Herkunftsangabe und Qualitdtsanforderungen. Fiir die Zu-
kunft regionaler Produkte bzw. Spezialitidten in und aus
Deutschland erscheint es von zentraler Bedeutung, dass die
hiesigen Produzenten die Mdglichkeiten der einschldgigen
EU-Regelungen, d. h. vor allem der geschiitzten Herkunfts-
zeichen, erkennen und nutzen, die staatlichen Institutionen
die Fordermdglichkeiten durch die EU wahrnehmen und die
fiir die bisherige Herkunftsbewerbung genutzten Mittel zu-
gunsten qualifizierter Herkunftsangaben umwidmen.

3.1  Geographische Herkunftsangaben als
Qualitatssignal fiir Verbraucher

Eine Reihe von Verbraucherbefragungen kommt zu dem Er-
gebnis, dass das Ursprungsland bzw. die Ursprungsregion
einer der wichtigsten Faktoren fiir die Kaufentscheidung der
Verbraucher ist. Dies gilt nicht nur fiir die Verbraucher in
Deutschland, sondern auch fiir die Verbraucher in den ande-
ren Mitgliedstaaten der Europdisches Union (Becker 2002,
S.21).

Fiir die zunehmende Bedeutung der regionalen bzw. natio-
nalen Herkunft eines Nahrungsmittels diirften — nachdem
die Grundbediirfnisse der Verbraucher nach Menge, Sicher-
heit und Auswahlmoglichkeiten der Nahrungsmittel wei-

testgehend gedeckt sind — drei weitere Faktoren von Bedeu-
tung sein (Becker 2002, S. 21 f.):

— Gegeniiber vielen anderen Eigenschaften von Lebens-
mitteln bezeichnet Herkunft etwas, das die Verbraucher
ohne Expertenwissen verstehen (auch wenn z. B. ,,Italie-
nisches Olivendl” mdglicherweise nur in Italien abge-
fillt worden ist).

— Dazu kommt das Image der jeweiligen Region, das posi-
tiv auf die Wahrnehmung des jeweiligen Produktes aus-
strahlen kann.

— Die regional oder national verortbaren Skandale im Le-
bensmittelbereich (Osterreichischer Wein, spanisches
Olivendl, britisches Rindfleisch, belgische Hiihnereier
etc.), schwichen (oder zerstdren gar) dieses Image, stér-
ken aber meist im Gegenzug die Bedeutung anderer, al-
ternativer regionaler Herkiinfte, besonders der ndheren
Umgebung bzw. des eigenen Landes.

Die herausragende Bedeutung der Herkunft als Qualititssig-
nal wird dem Verbraucher (folgerichtig) durch die Heraus-
stellung der Herkunft als Verkaufsargument beim Einkauf,
in der Werbung und durch die Presse vermittelt.

Insbesondere bei frischem Fleisch sowie Obst und Gemiise
stehen den Verbrauchern nur wenige (andere) Qualititssi-
gnale zur Produktbewertung zur Verfiigung. Gerade fiir
Thekenprodukte kommt der geographischen Herkunftsan-
gabe daher eine besondere Bedeutung zu. Bei verpackten
Lebensmitteln hingegen lassen sich mit der Verpackung
auch andere Qualitéitssignale transportieren, die das Infor-
mationsbediirfnis der Verbraucher befriedigen konnen.
Wenn nur wenige Qualitdtssignale vorhanden sind und auf
der anderen Seite ein groes Bediirfnis der Verbraucher an
einer Bewertung der Produkte besteht, kann es zu einer sub-
jektiven Uberinterpretation von Qualititssignalen kommen.
Dies gilt insbesondere fiir Vertrauenseigenschaften? von
Produkten, wie der geographischen Herkunft (Becker 2002,
S.22f1).

Im giinstigen Fall, d. h. bei einer vertrauenswiirdigen Kenn-
zeichnung, stirkt die Herkunftsangabe das Vertrauen der
Verbraucher in das Lebensmittel insgesamt. Im ungiinstigen
Fall, z. B. bei einer nicht vertrauenswiirdigen Auskunft des
Verkaufspersonals, geschieht das Gegenteil. Damit einer ge-
ographischen Herkunftsangabe wirklich vertraut werden
kann, ist diese zu definieren und zu kontrollieren. Die Kon-
trolle sollte in der Regel durch Dritte vorgenommen bzw.
durch diese kontrolliert werden. Nur wenn der geographi-
schen Herkunftsangabe als einem geschiitzten Herkunftszei-
chen vertraut werden kann, kann die Herkunftsangabe sich
auch mittel- und langfristig als Qualitdtssignal etablieren
(Becker 2002, S. 24).

Die bloBe Garantie der Herkunft {iber die einfache Her-
kunftsangabe ist in ihrer Ausstrahlung auf die Verbraucher
beschrankt und durch die o. g. Lebensmittelskandale ten-
denziell desavouiert. Der Ansatz kombinierter und vor al-
lem qualifizierter Herkunftsangaben, die eine feste Bezie-

2 In aller Kiirze: Sucheigenschaften (Preis, Aussehen) konnen vorab
erkannt werden, Erfahrungseigenschaften erst durch Verzehr erlebt,
Vertrauenseigenschaften nur geglaubt werden. Zur Unterscheidung
von Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften s. ausfiihrlich
Bericht I zur Qualitdt (TAB 2003a).



Deutscher Bundestag — 15. Wahlperiode

— 45—

Drucksache 15/1674

hung zwischen Ursprung und Produktionsprozess definieren
und garantieren, ist mittel- und langfristig weitaus Erfolg
versprechender.

Eine geographische Herkunftsangabe ist primér eine Ver-
stindigungsnorm iiber den Ursprung bzw. die Herkunft ei-
nes Produktes. Dariiber hinaus kann diese Angabe auch den
Charakter einer Marke bekommen, wenn mit der geographi-
schen Herkunft fiir die Verbraucher bestimmte qualitédtsbe-
stimmende Produkteigenschaften verbunden sind. Eine
Marke ist in diesem Zusammenhang nichts anderes als ein
Qualitétssignal in der Kommunikation zwischen Anbieter
und Nachfrager (Becker 2002, S. 10).

Es lassen sich drei grundlegende Kategorien von geographi-
schen Herkunftsangaben unterscheiden (Abbildung 12): die
einfache, die kombinierte und die qualifizierte Herkunftsan-
gabe. Bei der einfachen Herkunftsangabe ,,Apfel aus
Deutschland steht die Herkunft im Vordergrund. Bei der
kombinierten Herkunftsangabe ,Markenqualitit aus deut-
schen Landen“ oder ,Herkunft und Qualitdt aus Baden-
Wiirttemberg® wird die Herkunft mit der Qualitit verbun-
den. Bei ,,Schwarzwilder Schinken steht die Herkunft fiir
eine besondere Qualitdt, die aus regionalspezifischen
Grund-erzeugnissen und/oder Produktionstraditionen resul-
tiert (Becker 2002, S. 9).

Dieses Schema kann auf der einen Seite bei den qualifizier-
ten Herkunftsangaben nach EU-Recht (s. u.) weiter diffe-
renziert werden in die geschiitzte geographische Angabe
(g g A — Schwarzwilder Schinken) und die (noch
,strenger” definierte) geschiitzte Ursprungsbezeichnung
(g U.”“ — z. B. Allgduer Bergkise). Auf der anderen Seite
existieren liberlappende und angrenzende markenrechtliche
Kategorien wie Gattungsbezeichnung (z. B. Pilsener), indi-
vidualisierte geographische Angaben als Individualmarken
(,, Warsteiner™) oder Phantasienamen (,,Capri®) ohne jeden
Herkunftsbezug (s. u.).

Geographische Herkunftsangaben und Marken haben sehr
viele Gemeinsamkeiten. Es besteht jedoch (zumindest) ein
ganz wichtiger Unterschied. Im Gegensatz zu privaten Mar-
ken 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 je-
weilige geographische Herkunftsangabe fiir Einzelanbieter
kaum bzw. nicht (Becker 2002, S. 10). Hinzu kommt bei ei-
ner solchen Kollektivmarke (gegeniiber einer Individual-
marke) die immanente Gefahr der Qualitdtsverschlechte-
rung. Wenn die Produktion einer herausgehobenen Qualitét
mit héheren Kosten verbunden ist, so werden die Anbieter
versuchen, die mindestens geforderte Qualitdt mit moglichst
geringen Kosten zu produzieren. Dies zeigt sich besonders
bei den kombinierten Herkunftsangaben der Qualitits- und
Giitezeichen der einzelnen Bundeslénder, die in der Regel
nur unwesentlich héhere Anforderungen an die Produktion
als die gesetzlichen Vorschriften haben. Bei der qualifizier-
ten Herkunftsangabe ist die Tendenz zu einer Qualititsero-
sion etwas geringer, weil das Kollektiv hier sehr viel kleiner
ist (Becker 2002, S. 11).

Damit auch langfristig mit einer geographischen Herkunfts-
angabe eine besondere Qualitit verbunden wird, muss die
geographische Herkunftsangabe zusammen mit der dazuge-
horigen besonderen Qualitdt geschiitzt werden. Nur wenn
die Konsumenten sich auf die besondere Qualitit verlassen
konnen, werden geographische Herkunftsangaben, genau
wie auch Marken, sich erfolgreich als Qualititssignal eta-
blieren konnen. Besteht kein besonderer Schutz der mit der
geographischen Herkunftsangabe verbundenen besonderen
Qualitdt, so konnen sich geographische Herkunftsangaben
bestenfalls als Gattungs- bzw. Verkehrsbezeichnungen eta-
blieren wie in Deutschland, jedoch nicht als Marken wie in
Frankreich (Becker 2002, S. 12).

Die Bedeutung und Brisanz der EU-Regelungen zum
Schutz von Herkunftsangaben ist nicht leicht zu erfassen.
Dies liegt vor allem daran, dass zwei Rechtsbereiche betrof-
fen sind und in der Diskussion schwer auseinander zu halten
sind: das Beihilfenrecht und das Wettbewerbs- bzw. Mar-
kenrecht. Das Beihilfenrecht regelt die Verwendung o6ffent-
licher Gelder zur Unterstiitzung privatwirtschaftlicher Akti-
vitdten, das Markenrecht regelt den Schutz von Marken und
sonstigen Kennzeichen (zu denen auch die qualifizierten
Herkunftszeichen gehdren).

Abbildung 12

Kategorien geographischer Herkunftsangaben in Deutschland

geographische

Herkunftsangaben
einfache kombinierte qualifizierte
Herkunftsangabe Herkunftsangabe Herkunftsangabe

hergestellt in
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Quelle: Becker 2002, S. 9
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In der Verordnung 92/2081/EWG des Rates vom 14. Juli
1992 zum Schutz von geographischen Angaben und Ur-
sprungsbezeichnungen fiir Agrarerzeugnisse und Lebens-
mittel werden beide Rechtsbereiche mit Blick auf die {iber-
geordneten Ziele der EU-Politik interpretiert und geregelt.
Die Ziele, die mit der Verordnung 92/2081/EWG erreicht
werden sollen, sind folgende (Becker 2002, S. 4 f.):

1. Agrarmarktpolitik: Diversifizierung der Agrarproduk-
tion, damit das Angebot besser an die Nachfrage ange-
passt wird.

2. Regional- und Strukturpolitik: Férderung der landlichen
Entwicklung, sowohl durch die Steigerung des Einkom-
mens der Landwirte als auch durch die Verhinderung der
Abwanderung der ldndlichen Bevolkerung.

3. Verbraucherpolitik: Befriedigung der Anspriiche der
Verbraucher an Qualitét sowie an klare und knappe In-
formation.

3.2 Geschiitzte geographische
Herkunftsangaben

Rechtsrahmen in der EU

Der Ansatz der Verordnung 92/2081/EWG ful3t auf der Tra-
dition und dem (Rechts-)Verstindnis in Frankreich und an-
deren romanischen Landern wie Italien, Spanien und Portu-
gal (Becker 2002, S. 13). Nach der Verordnung 92/2081/
EWG sind die Eintragung und der Schutz in folgenden Ver-
sionen mdglich (Gerschau et al. 2002, S. 44):

— Die Eintragung einer strengen ,,geschiitzten Ursprungs-
bezeichnung (g. U.)“, wenn die Qualitit oder die Eigen-
schaften des Produkts iiberwiegend oder ausschlieflich

den geographischen Verhiltnissen

einschlieBlich der natiirlichen und
menschlichen Einfliisse zu verdan-
ken sind, d. h. das Produkt muss in
dem Dbegrenzten geographischen

Gebiet gewonnen/erzeugt und ver-

arbeitet und hergestellt werden

(z. B. ,Allgduer Bergkése“ oder

,,.Liineburger Heidschnucke®).

— Die FEintragung einer abgeschwichten Form als ,,ge-

schiitzte geographische Angabe (g. g. A.)“, wenn sich
eine bestimmte Qualitdt, das Anse-
hen oder eine andere Eigenschaft
aus dem geographischen Ursprung
ergibt, d.h. das Produkt muss in
dem begrenzten geographischen
Gebiet gewonnen/erzeugt und/oder
verarbeitet und/ oder hergestellt
werden (z. B. ,,Spreewélder Gur-
ken® oder ,,Miinchner Bier®).

Es konnen auch grof3e regionale Gebiete im Produktnamen
gemdl der Verordnung 92/2081/EWG geschiitzt werden.
Dies zeigt die geschiitzte geographische Angabe ,,Specially
Selected Scotch Beef*, die aufgrund der traditionellen Hal-
tungsmethode der Rinder in der charakteristischen Land-
schaft Schottlands, die auf der Weidehaltung beruht, eine
herausgehobene Qualitdt und Ansehen erlangt hat (Becker
2002, S. 38).

Damit eine geographische Herkunftsangabe den Schutz des
Gemeinschaftsrechts genieen kann, wird diese in das Ver-

zeichnis der geschiitzten Ursprungsbezeichnungen und der
geschiitzten geographischen Angaben eingetragen. Alle an-
deren geographischen Angaben oder Ursprungsbezeichnun-
gen, wenn sie den Eindruck vermitteln, dass sich aus der
geographischen Angabe oder der Ursprungsbezeichnung
eine besondere Qualitit herleitet, sind als Irrefilhrung der
Verbraucher anzusehen (Becker 2002, S. 39).

Rechtsrahmen in Deutschland

Geographische Herkunftsangaben als Bezeichnung bzw.
Zeichen konnen im deutschen Recht geschiitzt werden, so-
bald die so bezeichneten Erzeugnisse aus dem Ort, der Ge-
gend, dem Gebiet oder dem Land stammen, das durch diese
Angabe bezeichnet wird. Das EU-Gemeinschaftsrecht hin-
gegen kennt nur die geschiitzte Ursprungsbezeichnung und
die geschiitzte 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 Markenge-
setz von 1995 {ibernommen.

Der Schutz der geographischen Herkunftsbezeichnungen
wird im Rechtssystem der EU dem Lebensmittelrecht zuge-
rechnet. Dieser Bereich gehort zu den weitgehend harmoni-
sierten Gesetzesbereichen. Hingegen ist der Schutz geogra-
phischer Herkunftsangaben im deutschen Recht Teil des
Markenrechts und damit des Wettbewerbsrechts. Bei dem
Wettbewerbsrecht handelt es sich um einen auf Gemein-
schaftsebene bisher weitgehend nicht harmonisierten Be-
reich (Becker 2002, S.29). Das Verhiltnis des deutschen
Markenrechts zum gemeinschaftlichen Recht ist daher nach
wie vor offen und bietet weiterhin Konfliktstoff
(Kapitel 111.3.3).

Die Schutzziele des Marken- bzw. Wettbewerbsrechts im
Hinblick auf geographische Herkunftsangaben (Abbil-
dung 13) betreffen die Mitbewerber, die regionalen Anbie-
ter und die Verbraucher (Becker 2002, S. 28 f.):

— Die Mitbewerber sind vor unlauterem Wettbewerb zu
schiitzen. Insbesondere sind (potenzielle) Mitbewerber
vor einer Schadigung durch die ,,Aneignung“ der geo-
graphischen Herkunftsangabe durch einen bestimmten
Anbieter in der Region zu schiitzen.

— Die regionalen Anbieter, welche die geographische Her-
kunftsangabe als ,,Kollektivmarke* benutzen wollen,
sind davor zu schiitzen, dass der Ruf dieser ,,Marke*
ausgebeutet wird, eine Anlehnung erfolgt oder gar zu ei-
nem Gattungsbegriff abgleitet.

— Die Verbraucher sind vor Irrefithrung und Téuschung zu
schiitzen. Mallgebend kann die Verkehrsauffassung sein,
ob es sich um eine einfache, eine kombinierte oder um
eine qualifizierte Herkunftsangabe handelt.

Bis zur Einfiihrung des Markengesetzes gab es in deut-
schem Recht kein subjektives Recht an geographischen
Herkunftsangaben, d. h. es wurde kein absolutes Recht zur
ausschlieflichen Benutzung der Herkunftsangaben, wie es
bei Warenzeichen der Fall ist, gewdhrt. Der Schutz geogra-
phischer Herkunftsangaben folgte lediglich mittelbar aus
dem Schutz gegen Irrefiihrung und Unlauterbarkeit, also
dem Verbot, im geschéftlichen Verkehr falsche Herkunfts-
angaben zu benutzen (Becker 2002, S. 30).
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Abbildung 13

Bereiche des Schutzes der geographischen Herkunftsangabe

Schutz der
Herkunftsangaben

Schutz der Mitbewerber vor
unfairen Handelspraktiken

Schutz und Férderung der
regionalen Anbieter

Schutz der Verbraucher
vor Irreflihrung

Quelle: Becker 2002, S. 28

Das Markengesetz von 1995 hingegen beruht auf der Kon-
zeption eines umfassenden Kennzeichenschutzes. Der
Schutz aller geschéftlichen Kennzeichen, auch geographi-
sche 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 geschéftlichen Bezeichnungen ein und er-
kennt damit ausdriicklich ihren Kennzeichencharakter an
(Becker 2002, S. 30).

Es lassen sich drei Formen des Schutzes der geographischen
Herkunftsangabe unterscheiden (Abbildung 14): Sie kann
als Individual- oder als Kollektivmarke beim Patentamt
oder auch als national- oder bundesstaatliches Herkunfts-
und Gitezeichen bei dem RAL Deutsches Institut fiir Giite-
sicherung und Kennzeichnung e. V. beantragt und eingetra-
gen werden (Becker 2002, S. 13).

Bei der (deutschen) Kollektivmarke miissen im Gegensatz
zur Verordnung 92/2081/EWG Eigenschaften oder die Qua-
litdt nicht mit dem geographischen Ursprung zusammen-
hiangen. Es brauchen im Prinzip iiberhaupt keine besonde-

ren qualitdtsbestimmenden Merkmale vorhanden zu sein
(Becker 2002, S. 14).

Ein Beispiel fiir eine geographische Herkunftsangabe als In-
dividualmarke ist ,,Warsteiner”, fiir eine Kollektivmarke
nach deutschem Recht ,,Aischgriinder Karpfen* und fiir ein
staatliches Zeichen das (bisherige) CMA-Giitezeichen
»~Markenqualitdt aus deutschen Landen®. ,,Schwarzwilder
Schinken® hingegen ist ein Beispiel fiir die Eintragung einer
Kollektivmarke nach Verordnung 92/2081/EWG (Becker
2002, S. 14).

Mit der Gemeinschaftsleitlinie fiir staatliche Beihilfen zur
Werbung fiir in Anhang I des EG-Vertrags genannte Erzeug-
nisse (vgl. Amtsblatt der Europidischen Gemeinschaften
vom 12. September 2001, C 252/5 ff.) hat die Europdische
Kommission die Bedingungen konkretisiert, unter denen sie
eine Absatzforderung fiir Produkte mit Herkunftsangabe mit
Mitteln aus o6ffentlichen Haushalten einschlielich parafis-
kalischer Abgaben oder Zwangsbeitridgen befiirwortet bzw.
ablehnt. Grundsitzlich sind Werbekampagnen fiir (regio-
nale) Produkte, die in den Mitgliedstaaten nach verschiede-
nen Verfahren und Traditionen angebaut bzw. hergestellt

Abbildung 14

Formen des Schutzes der geographischen Herkunftsangabe

Schutz der geographischen
Herkunftsangabe

Individualmarke

staatliches Zeichen

Markenrecht
Quelle: Becker 2002, S. 14
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Herkunfts- u. Glitezeichen
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werden, erlaubt. Werden sie aber mit 6ffentlichen Mitteln
subventioniert, so diirfen sie sich an Verbraucher in anderen
Regionen und auch an nicht einheimische Besucher der be-
treffenden Region wenden, nicht jedoch an die regionale
Bevolkerung selbst (Gerschau et al. 2002, S. 43 f.). Dies be-
deutet genau genommen, dass das EU-Recht eine regionale
Nahrungsmittelversorgung 1i.e. S. explizit fiir nicht for-
dernswert halt, auch wenn durch viele MaBinahmen der regi-
onalen Strukturférderung eine regionale Nahrungsmittelver-
sorgung durchaus unterstiitzt werden kann. Diese etwas
widerspriichlich erscheinende Haltung resultiert aus der
Verfolgung zweier unabhéngiger politischer Ziele, einer-
seits der Garantie des Wettbewerbs zum Wohle der Verbrau-
cher und zur Wahrung der unternehmerischen Chancen-
gleichheit auf dem gemeinsamen Markt, andererseits der
Angleichung der Lebensverhéltnisse im Europa der Regio-
nen (vgl. Kapitel I11.1.1).

Besonders kritisch werden Werbekampagnen gesehen, die
Herkunft und Qualitit nur scheinbar miteinander verbinden.
Wird unter (Mit-)Verwendung von 6ffentlichen Mitteln be-
hauptet, ,,dass Produkte eines bestimmten Ursprungs auf-
grund eines Systems zur Riickverfolgung des Ursprungs et-
was Besonderes sind, wiahrend sie doch in Wirklichkeit nur
die relevanten Rechtsvorschriften fiir die Vermarktung aller
vergleichbaren Produkte erfiillen, so kann dies den Verbrau-
cher irrefithren, weil suggeriert wird, dass das Produkt be-
sondere Eigenschaften besitzt, obwohl alle vergleichbaren
Produkte dieselben Eigenschaften besitzen (Amtsblatt der
Europdischen Gemeinschaften vom 12. September 2001,
C 252/10, nach Gerschau et al. 2002, S. 44).

Seit einiger Zeit haben deutsche Bundesldnder begonnen,
sich dem tibergeordneten EU-Recht anzupassen, allerdings
mit sehr unterschiedlichen Konsequenzen (Gerschau et al.
2002, S. 46):

— Bayern hat sein fritheres Zeichen ,,Qualitét aus Bayern —
garantierte Herkunft (QHB)“ in das Programm ,,Ge-
priifte Qualitit — Bayern® iiberfiihrt (Kapitel 11.2.4). Die-
ses ist am 13. Februar 2002 durch die EU europaweit als
erstes Regionalzeichen notifiziert worden, mit der Be-
dingung, dass das Konzept des Zeichens auch von ande-
ren Bundesldndern oder Mitgliedstaaten verwendet wer-
den kann.

— Das Land Brandenburg hingegen hat sein Qualitéts- und
Herkunftszeichen ,,Brandenburgisches Qualititserzeug-
nis“ nach ablehnender Priifung durch die EU abgeschafft
und durch ein neues Zeichen ,,Qualititserzeugnis pro
agro gepriift (pro agro = Verband zur Forderung der
Agrar- und Erndhrungswirtschaft des Landes Branden-
burg e. V.) ersetzt. Dieses Zeichen ldsst keinen (direkten)
Riickschluss auf Brandenburg mehr zu und bezieht sich
nur noch auf Qualitédtsprodukte allgemein.

3.3 Markenrecht, Wettbewerbsrecht und
Beihilfenrecht

Die Vereinbarkeit von — deutschem — Markenrecht und dem
gemeinschaftsrechtlichen Schutz der geographischen Her-
kunftsangabe wird anhand von richterlichen Einzelfallent-
scheidungen geklért. Eine Frage wurde hier bereits weitge-
hend beantwortet — die Frage, ob die geographische
Herkunftsangabe als Individualmarke in den Geltungsbe-

reich der Verordnung 92/2081/EWG fillt. Dabei wurde die
Individualmarke , Warsteiner“ als einfache Herkunftsan-
gabe interpretiert. Diese fallen laut einem Urteil des EuGH
vom 7. November 2000 nicht in den Regelungsbereich der
Verordnung 92/2081/EWG (Becker 2002, S. 15 u. 40 f.).

Es bleibt jedoch die Frage offen, ob der Umkehrschluss zu-
lassig ist (Loschleder 2001, S. 117, nach Becker 2002,
S. 41): Fallen alle qualifizierten Herkunftsangaben, die mit
der geographischen Bezeichnung zugleich eine Angabe
iiber die — mit der Herkunft zusammenhéngende — Beschaf-
fenheit der Ware geben, in jedem Fall unter die Verordnung
92/2081/EWG und koénnen nur nach deren Mafigabe ge-
schiitzt werden? Und was ist mit den kombinierten Her-
kunfts- und Qualititsangabe, z. B. den regionalen und natio-
nalen Herkunfts- und Qualitdtszeichen?

Der Spruch des EuGH vom 5. November 2002 betrifft nur
den beihilfenrechtlichen Aspekt (s. u.), die markenrechtli-
chen Fragen sind damit nicht geklédrt. Wie bereits beschrie-
ben (Kapitel I11.3.2), haben die deutschen Regionalmarke-
ting-Agenturen jedoch begonnen, im Sinne des EU-Rechts
ihre Herkunfts- und Giitezeichen in Richtung einer Beto-
nung der Qualitit und einer Offnung gegeniiber anderen
Anbietern umzuwandeln.

Eine immer wieder schwierige und strittige Frage ist die
Abgrenzung der geographischen Herkunftsangabe von der
Gattungsbezeichnung. Dies zeigen die Beispiele ,Feta®,
»Pilsener”, ,Aachener Printen“, ,Liibecker Marzipan®,
,Dresdner Stollen” oder ,,Niirnberger Rostbratwiirste”. Bei
Gattungsmarken ist die Herstellung nicht an einen Ort ge-
bunden, entstammt herkémmlich aber einer gewissen Tradi-
tion eines engeren oder weiteren geographischen Bezirks.
Die EU-Kommission hat die Késebezeichnungen ,,Brie®,
,,Camembert®“, , Cheddar”, , Edamer”, ,,Emmentaler und
,»Gouda®, nicht aber ,,Appenzeller oder ,,Gruyére als mitt-
lerweile degenerierte, nicht mehr ortsbezogene Beschaffen-
heitsangaben qualifiziert (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 abhingig. Nach der Rechtspre-
chung in Deutschland ist die Umwandlung einer Herkunfts-
bezeichnung in eine Gattungsbezeichnung bzw. eine Be-
schaffenheitsangabe dann eingetreten, wenn nur ein ganz
unbeachtlicher Teil der beteiligten Verkehrskreise in der
Angabe einen Herkunftshinweis sehen. Die Riickentwick-
lung von der Beschaffenheits- bzw. Gattungsbezeichnung in
die geographische Herkunftsbezeichnung wird wiederum
nur dann vorgenommen, wenn die Mehrheit der einschldgi-
gen Verkehrskreise wieder auf einen geographischen Her-
kunftshinweis schlielen (dies wird durch Befragungen em-
pirisch festgestellt). Bezeichnungen wie ,,Dresdner Stollen
oder ,,Liibecker Marzipan® kdnnen auf eine Gratwanderung
dieser Art zuriickblicken. Eine enge Auslegung der Verord-
nung 92/2081/EWG hitte den Schutz fiir geographische
Herkunftsangaben wie ,,Aachener Printen®, oder ,,Liibecker
Marzipan“ verhindert. Diese hétten auch als Gattungsbe-
zeichnungen eingestuft werden konnen. Mittlerweile sind
sie jedoch auf Gemeinschaftsebene anerkannt und registriert
(Becker 2002, S. 44 £.).
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Mittelbare geographische Angaben — bildliche
Darstellungen

Bisher sind auf Gemeinschaftsebene ausschlielich die qua-
lifizierten geographischen Angaben nach Verordnung 92/
2081/EWG geschiitzt. Eine rechtliche Grauzone ist der Be-
reich der mittelbaren Herkunftsangaben, z. B. die drei Lo-
wen als Zeichen fiir das Herkunfts- und Qualititszeichen
Baden-Wiirttemberg oder die Landkarte mit Heraushebung
der Region im Falle des Giitezeichens Schleswig-Holstein.
Mittelbare, insbesondere bildliche geographische Angaben
konnen zwar unter das Beihilfenrecht fallen, gehren jedoch
nicht in den Anwendungsbereich 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 gegeniiber dem Markenrecht sowohl detaillierter als
auch umfassender und strenger. Der Einfluss der EU-Vor-
schriften auf die nationale Vermarktung landwirtschaftlicher
Produkte ist spétestens mit dem Urteil des EuGH vom
5. November 2002 weithin sichtbar geworden.

Die Forderung der Vermarktung landwirtschaftlicher Pro-
dukte wird in den Landesgesetzen der deutschen Bundeslan-
der zu den Zielen der Agrarpolitik gezéhlt. Eine Férderung
regionaler Produkte erfolgt einerseits iiber die Forderung
privater Wirtschaftsakteure im Bereich der regionalen Ver-
marktung, andererseits durch die Etablierung und Vergabe
landesspezifischer ~ Herkunfts- und  Qualititszeichen
(Kapitel 11.2.4). Hinzu kommt von Bundesseite das Konzept
des zentral-regionalen Marketings der Centralen Marketing-
gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft (CMA; s. auch
Kapitel I11.1.2) (Becker 2002, S. 46).

Die CMA bestreitet ihr Budget iiber den Deutschen Absatz-
fonds aus parafiskalischen Abgaben. Aus dem Budget von
iiber 81,8 Mio. Euro. wurden 1998 etwa 25,56 Mio. Euro
fiir Werbung ausgegeben. Diese wurde zu 88,2 % aus den
parafiskalischen Erzeugerabgaben, zu 8,2 % aus Zuschiis-
sen der EU und zu 3,2 % aus eigenen Mitteln aufgebracht.
Der Etat fiir das zentral-regionale Marketing betrigt seit
1998 etwa 7,66 Mio. Euro. Da die Finanzierung der Pro-
jekte zu je einem Dirittel durch die CMA, die regionalen
Marketingorganisationen und die Wirtschaftspartner erfolgt,
stehen seitdem jahrlich ca. 23 Mio. Euro fiir das zentral-re-
gionale Marketing zur Verfiigung. Hinzu diirften 10 bis
12 Mio. Euro aus weiteren Landesmitteln und aus EU-Mit-
teln kommen (Becker 2002, S. 50 ft.).3

Ausgehend von mehreren Entscheidungen des EuGH zur
Zuldssigkeit staatlicher Unterstiitzung der Verkaufsforde-
rung inlédndischer Produkte hat die EU-Kommission 1986
Leitlinien fiir die Beteiligung der Mitgliedstaaten an Ver-
kaufsforderungsmafBnahmen fiir landwirtschaftliche Er-
zeugnisse erlassen (Europédische Kommission 1986). Darin
machte die Kommission deutlich, dass es ihr nicht darum
geht, Ursprungskennzeichnungen génzlich zu untersagen.
Solange es sich um Werbekampagnen handelt, die lediglich

3 Die Zahlen basieren auf Becker/Benner (2000). Auf eine erneute de-
taillierte Erhebung wurde verzichtet, da sich die GroBenordnung, um
die es hier geht, nicht entscheidend gedndert hat.

den Namen, die besonderen Qualititen oder Sorten von Er-
zeugnissen herausstellen, spricht nichts gegen eine staatli-
che Beteiligung. Diese sind selbst dann erlaubt, wenn es
sich dabei um typisch nationale Erzeugnisse handelt und
sich der Ursprung aus diesen Hervorhebungen ergibt. Auch
sind Geschmack, Duft, Frische, Reife, Preis, Erndhrungs-
wert, verfligbare Sorten und Niitzlichkeit zuldssige Werbe-
argumente. Allerdings sind positive Feststellungen nicht zu-
lassig, wenn diese die FErzeugnisse aus anderen
Mitgliedstaaten zwangsliufig als minderwertig erscheinen
lassen. Demzufolge sind Superlative und Mafinahmen zu
vermeiden, die wegen des Hinweises auf die nationale Her-
kunft zur Folge haben, dass das Werbeprodukt mit Erzeug-
nissen anderer Mitgliedstaaten verglichen wird. Jedoch darf
auch auf Qualitdtskontrollen hingewiesen werden, solange
diese objektiver 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 Mallnahmen, die darauf abzielen, die Verbrau-
cher nicht zu dem Kauf von Produkten aus anderen Mit-
gliedsldndern zu ermutigen oder diese Erzeugnisse in den
Augen der Verbraucher herabzusetzen. Hier soll ausdriick-
lich ,,chauvinistischen Tendenzen‘ vorgebeugt werden. Al-
lerdings legt die Kommission nahe, dass Verkaufsforde-
rungsmafinahmen im groBen Stil grundsitzlich als geeignet
angesehen werden konnen, Importe zu ersetzen und damit
gegen Artikel 28 des EG-Vertrag zu verstofen (Becker
2002, S. 55 £).

Seit 1. Januar 2000 gilt der ,,Gemeinschaftsrahmen fiir
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 Ge-
meinschaftsleitlinie sind sowohl das CMA-Giitezeichen als
auch die Herkunfts- und Qualititszeichen der Bundeslidnder
betroffen.

Mit einer Klageschrift, die am 4. September 2000 bei dem
EuGH eingegangen ist, hat die EU-Kommission Klage auf
Feststellung erhoben, dass die Bundesrepublik Deutschland
durch die Vergabe des Giitezeichens ,,Markenqualitit aus
deutschen Landen“ an in Deutschland hergestellte Fertig-
erzeugnisse bestimmter Qualitdt gegen ihre Verpflichtungen
aus Artikel 28 EG-Vertrag verstoBen hat, indem durch die
positive Kennzeichnung der deutschen Waren Erzeugnisse
aus anderen Mitgliedstaaten diskriminiert wiirden. Weitere
Vertragsverletzungsverfahren wegen der Bevorzugung von
Erzeugnissen der Mitgliedstaaten bzw. der betreffenden Re-
gionen durch ,,Giitezeichen bzw. Qualititsbezeichnungen®
wurden von der Kommission u. a. gegen Frankreich und
Spanien eingeleitet, worauthin die beméngelten regionalen
Giitezeichen abgeschafft wurden (Becker 2002, S. 61 f.).

Am 5. November 2002 hat der EuGH der Klage der EU-
Kommission erwartungsgemif stattgegeben und festgestellt,
dass die Bundesrepublik Deutschland durch die Vergabe des
Giitezeichens ,,Markenqualitét aus deutschen Landen® gegen
ihre Verpflichtungen aus Artikel 28 EG-Vertrag verstoflen
hat. Eine Regelung wie die vorliegende, die zur Bestimmung
des Herkunftsbereichs auf das gesamte deutsche Hoheitsge-
biet abstellt und fiir alle Erzeugnisse der Land- und Ernéh-
rungswirtschaft gilt, die bestimmte Qualitidtsanforderungen
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erfiillen, sei nicht als geographische Angabe anzusehen, die
nach Artikel 30 EG-Vertrag gerechtfertigt sein kann (Becker
2002, S. 62.).

Vorerst hat die CMA mit einer Textdnderung in ,,Gepriifte
Markenqualitit unter Beibehaltung der sonstigen Zeichen-
gestaltung reagiert (Agra-Europe 2002). Es stellt sich aller-
dings die Frage, in welcher Beziehung das neue QS-Zeichen
(s. hierzu ausfiihrlich TAB 2003a, Kapitel 11.2) und das
CMA-Zeichen auf Dauer stehen sollen. Nahe liegend wére
es, das Giitezeichen der CMA in geeigneter Weise in das
QS-Zeichen zu tiberfiihren bzw. mit diesem zu verschmel-
zen (Becker 2002, S. 63).

3.4 Die Nutzung geschiitzter Herkunftsangaben
im europaischen Vergleich

Insgesamt sind in der EU inzwischen 585 Produkte her-
kunftsgeschiitzt ~ (Becker 2002,  S. 65 ff,; Stand
23. November 2002). Produkte aus Frankreich und Italien
sind am haufigsten als ,,geschiitzte geographische Angabe®
(g-g- A) und ,geschiitzter Ursprung® (g.U.) registriert
(128 bzw. 118), gefolgt von Portugal (78), Griechenland
(73), Spanien (67) und Deutschland (62; Tabelle 13). Aus
dem Vereinigten Kénigreich und Osterreich kommen deut-

lich weniger eingetragene Produkte (25 bzw. 12). Die ge-
ringste Bedeutung hat die Eintragung einer geographischen
Angabe nach Verordnung 92/2081/EWG fiir die Benelux-
und skandinavischen Lénder sowie fiir Irland (5 bis 1 Ein-
tragung). Wéhrend die Zahl der EU-geschiitzten geographi-
schen Angaben von November 1999 bis November 2002 in
Spanien um 68 %, in Frankreich um 24 % und in Italien um
20 % gestiegen ist, betriigt dieses Wachstum in Osterreich,
Grof3britannien und Deutschland nur 9 bis 7 %. Dies macht
deutlich, dass die Kluft zwischen den Staaten mit vielen
Eintragungen und den Staaten mit weniger Eintragungen
tendenziell zunimmt. Wenn die Mineralwésser aus der Liste
der eingetragenen Produkte (Tabelle 14) gestrichen werden,
wie von der Kommission vorgeschlagen und vom EU-
Agrarministerrat mittlerweile beschlossen (Agra-Europe
2003), so ndhert sich Deutschland mit 31 Produkten den
Zahlen von Grofbritannien an (Becker 2002, S. 67).

Die Produktschwerpunkte nach Léndern zeigt Tabelle 14.
Frankreich zeichnet sich durch viele registrierte Produkte in
den Kategorien Kése (42) und frisches Fleisch (48) aus, Ita-
lien ebenfalls bei Kése (30), bei Obst, Gemiise und Getreide
(29), Fleischprodukten (25) sowie bei Olen und Fetten (25).
Auch Spanien ist recht stark im Bereich Obst, Gemiise und

Tabelle 13

Entwicklung der geschiitzten geographischen Herkunftsangaben nach Landern
EU-geschiitzte Herkunftsangaben EU-geschiitzte Herkunftsangaben
Linder »8 U+ g g A1 »g U+ 0. 8. A2
Stand 23. November 2002 Stand 19. November 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
Luxemburg 4 4
Déanemark 3 3
Irland 3 0
Schweden 2 1
Finnland 1 1
gesamt 585 575

I http://www.europa.eu.int/comm/agriculture/foodqual/qualil _de.htm vom 24. November 2002.
2 http://www.europe.eu.int/comm/dg06/qual vom 19. November 1999.

Quelle: Becker 2002, S. 68
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Tabelle 14

Zahl eingetragener geographischer Angaben (g. U. und g. g. A.) nach Land und Produkt

ll\z/ltljt- Fleisch- Tafel- O(E::-t’ fri- Back- frische sggz- st(;g(se- Ole 117\1)(::;
glieds- Kiise erzeug- .o miise, scl‘les waren  Fische tier. Er- Bier Ge- und Ver-,
land nisse G'e- Fleisch zeug- trinke Fette schied.
treide nisse
B 1 2 1
DK 2 1
D 4 4 2 3 4 1 12 31 1
GR 19 10 14 1 1 1 23 4
E 16 9 21 7 3 1 9 1
F 42 3 4 16 48 1 1 1 4 6 2
IRL 1 1 1
I 30 25 2 29 2 2 25 3
LUX 1 1 1 1
NL 4 1
A 6 2 3 1
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 fiir Landwirtschaft (http://www.europa.eu.int/comm/agriculture/foodqual/

qualil _de.htm vom 24. November 2002)

Getreide vertreten (21), hat aber auch eine Reihe von Kése-
sorten registrieren lassen (16). Deutschland dominiert ledig-
lich die Kategorien Bier (12) und sonstige Getridnke (d. h.
Mineralwiésser) (31), die zusammen etwa 70 % der deut-
schen Eintragungen ausmachen (43 von 62). Die sonstigen
nach Verordnung 92/2081/EWG geschiitzten deutschen
Herkunftsangaben verteilen sich recht homogen auf Kése,
frisches Fleisch, Fleischerzeugnisse, Obst u. a., Backwaren
sowie drei Einzeleintrige.

In Frankreich und Italien (wie auch in Portugal) bestand im
nationalen Rechtssystem ein Schutz der geographischen
Herkunftsangaben im Sinne der Verordnung 92/2081/EWG
bereits vor deren Einfiihrung (bzw. die Verordnung fuf3t auf
den Rechtstraditionen eben dieser Lander). Entsprechend
der groBlen Bedeutung in Frankreich und Italien ist das
Landwirtschaftsministerium direkt in die Vergabe der Her-
kunftszeichen eingebunden. In Grofbritannien hingegen
gibt es wie in Deutschland traditionell kein origindres Re-
gistrierungssystem flir geographische Herkunftsangaben,
sondern der Schutz der Herkunftsangaben ist ein Nebenpro-
dukt des Schutzes des Verbrauchers vor irrefilhrenden An-
gaben (Becker 2002, S. 64).

Frankreich

In Frankreich geht der Schutz der qualifizierten geographi-
schen Herkunftsangabe bis auf das 14. Jahrhundert zuriick
(Roquefort-Kése; hierzu und zum Folgenden: Becker 2002
S. 71 ff., nach OECD 2000).

Bereits im Jahr 1905 wurde die Verantwortung fiir die offi-
zielle Anerkennung von geographischen Angaben den Be-
horden iibertragen. Strafen wurden demjenigen auferlegt,
der den Handelspartner iiber die geographische Herkunft
des Produktes zu tduschen versuchte. Es folgten verschie-
dene Dekrete, in denen das jeweilige Produktionsgebiet
festgelegt und die Namen anerkannt wurden, wie z. B. Co-
gnac, Bordeaux und Armagnac.

Ein Gesetz iiber geographische Herkunftsangaben aus dem
Jahr 1919 wies den Gerichten die Aufgabe der Regulierung
zu. Geographische Herkunftsangaben wurden als Kollektiv-
eigentum etabliert. Das Gesetz stie} schnell an seine Gren-
zen, da die Gerichte es zwar verstanden, das Gebiet festzu-
legen, aber nicht die Qualitétsbedingungen zu spezifizieren
und zu tberpriifen. Alle moglichen Gebiete wurden zu einer
geographischen Herkunftsangabe erklart. Es gab in der
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Folge eine Unzahl von geographischen Herkunftsangaben
v. a. bei Wein.

Im Jahr 1935 wurde per Gesetz eine besondere Kategorie
der geographischen Herkunftsangabe eingefiihrt, die kon-
trollierte Ursprungsangabe (AOC) fiir Wein und Spirituo-
sen. Es wurde eine Institution (Nationales Komitee fiir Wein
und Spirituosen) eingerichtet, um die jeweiligen Produkti-
onsbedingungen fiir die qualifizierte Herkunftsangabe fest-
zulegen. Im Jahr 1947 wurde hieraus das ,,Institut National
des Appellations d’Origine” (INAO), welches auch heute
noch mafgeblich ist. 1955 wurde das Schutzsystem der qua-
lifizierten Herkunftsangabe dann in &hnlicher Form fiir
Kise eingefiihrt.

Von Anfang an hatte das INAO die Aufgabe, die notwendi-
gen Bestimmungen (Produktionsvoraussetzungen, Produk-
tionsverfahren etc.) fiir geographische Herkunftsangaben
festzulegen und der Regierung Vorschlige fiir die Anerken-
nung geographischer Herkunftsangaben zu unterbreiten.
Die Produktspezifikationen werden in einem Dekret verdf-
fentlicht. Weiterhin ist es Aufgabe des INAO, die geschiitz-
ten geographischen Herkunftsangaben zu kontrollieren und
zu schiitzen.

Es gibt zusétzlich drei zustindige nationale Ausschiisse: den
Ausschuss fiir Wein und Spirituosen, das nationale Komitee
fiir Milchprodukte und das nationale Komitee fiir sonstige
landwirtschaftliche Lebensmittel. Thre Mitglieder bestehen
aus Behordenvertretern, nationalen Experten, Vertretern des
Handels und der Konsumentengruppen. 22 Mitglieder aus
diesen drei Ausschiissen bilden den stidndigen Ausschuss,
der die strategische Planung aufstellt und dafiir sorgt, dass
die Politik des INAO konsistent ist.

Der Haushalt des INAO fiir 1993 betrug umgerechnet gut
19 Mio. Euro (und damit nur etwa ein Viertel der Ausstat-
tung der deutschen CMA). Davon finanzierte der Staat ca.
14 Mio. Euro, von den iibrigen 5 Mio. Euro brachte die
franzosische Weinwirtschaft 80 % auf.

Wie bei der Verordnung 92/2081/EWG bilden die regiona-
len Lebensmittelproduzenten eine Schutzgemeinschaft fiir
das jeweilige Produkt. In Verbindung mit dem INAO berei-
tet diese Schutzgemeinschaft einen Antrag vor, in dem

— der besondere Ruf — die Reputation — belegt wird,

— der Zusammenhang zwischen geographischer Herkunft
(natiirlichen Gegebenheiten, technischen und sozialen
Bedingungen) und den fiir das jeweilige Produkt typi-
schen qualitétsbestimmenden Eigenschaften nachgewie-
sen sowie

— eine 6konomische und finanzielle Bewertung vorgenom-
men wird.

Dieser Antrag wird an den Nationalen Ausschuss des INAO
weitergeleitet, der iiber die Eintragung als geschiitzte quali-
fizierte Herkunftsangabe entscheidet und auch die Produkti-
onsbedingungen, die Grenzen des geographischen Gebietes
und einen Kontrollmechanismus festlegt. Der Nationale
Ausschuss braucht sich nicht an die Antragsvorschlige zu
halten, sondern kann diese — auch gegen den Willen der An-
tragsteller — dndern.

Im Fall von geschiitzten Ursprungsbezeichnungen (g. U.)
wird dann eine Untersuchung in der jeweiligen geographi-
schen Region vorgenommen, um mogliche Einwande gegen

die Registrierung (Grenzen des Gebiets, Produktionsbedin-
gungen) zu identifizieren. Der zustindige regionale Aus-
schuss des INAO wird eingeschaltet. Diese Untersuchung
kann um eine Untersuchung der mdglichen Benutzer der
geographischen Angabe aullerhalb der festgelegten Grenzen
des geographischen Herkunftsgebietes ergénzt werden.

Im Falle der geschiitzten geographischen Angabe (g. g. A.)
findet diese Untersuchung immer auf nationalem Niveau
statt, z. B. um zu klédren, ob es sich nicht bereits um eine
Gattungsbezeichnung handelt.

Bei den geschiitzten Ursprungsbezeichnungen werden als
interne Kontrolle sensorische Tests (Blindverkostungen) ob-
ligatorisch durchgefiihrt. Bei den geschiitzten geographi-
schen Angaben ist dies nicht der Fall, bis auf zwei Ausnah-
men: wenn eine Verbindung zwischen geographischer
Herkunft und sensorischer Qualitit besteht bzw. behauptet
wird oder wenn es sich um ein ,,Label Rouge*-Produkt (ein
Qualitétszeichen, insbesondere fiir Gefliigel; vgl. TAB
2003a, Kapitel I11.3.5) handelt.

Bei den ,,g. g. A.“-Produkten koénnen die Erzeuger eine un-
abhingige (anerkannte) Zertifizierungsstelle selbst auswéh-
len. Uber die Zertifizierungsstelle stellen die Erzeuger einen
Antrag auf Registrierung als geschiitzte geographische An-
gabe an das INAO und einen Antrag auf Registrierung als
franzosisches Qualitdtszeichen an das Nationale Komitee
fiir Kennzeichnung und Zertifizierung (C.N.L.C.). Gleich-
zeitig mit dem Schutz der geographischen Herkunftsangabe
nach der Verordnung 92/2081/EWG wird tiblicherweise ein
Antrag auf das jeweilige nationale franzoésische Qualitdts-
zeichen an das CNLC gestellt. Das CNLC kontrolliert und
bewilligt die Kontrollpléne der Zertifizierungsstelle.

AnschlieBend vergibt das INAO (und das CNLC) die Aner-
kennung und verdffentlicht die offizielle Version des De-
krets. Die Unterlagen werden an die Europdische Kommis-
sion weitergeleitet.

Das gesamte Verfahren kann fiir geschiitzte Ursprungsbe-
zeichnungen zwischen drei und zehn Jahre und fiir ge-
schiitzte geographische Angaben zwischen zwei und drei
Jahre dauern.

Italien

Italien hat das internationale Abkommen iiber den Gebrauch
von geographischen Herkunftsangaben und iiber Késena-
men der Konferenz zu Stresa von 1951 mit unterschrieben
und umgesetzt (OECD 2000). Daher entsprach die traditio-
nelle italienische Definition der qualifizierten Herkunftsan-
gabe schon weitgehend der Verordnung 92/2081/EWG. Das
italienische Recht schiitzt seit 1954 geographische Her-
kunftsangaben mittels so genannter ,kontrollierter Her-
kunftsangaben®. Diese werden in Italien als ,,Denominazi-
one d’origine controllata® (DOC) bezeichnet (hierzu und
zum Folgenden: Becker 2002, S. 76 f., nach Grienberger
2000).

Vor 1992 gab es 26 anerkannte Késesorten und zwei aner-
kannte Schinken (Parma und San Daniele). Fiir den Handel
galten bis 1992 ausschlieSlich bilaterale Abkommen. Seit
der Umsetzung der Verordnung 92/2081/EWG existieren
die verschiedenen geschiitzten Herkunftsangaben parallel.
Die herkémmliche kontrollierte Ursprungsbezeichnung
DOC wird im Verkehr und Sprachgebrauch zunehmend
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durch die europdische geschiitzte Ursprungsbezeichnung
(g. U.), in Italienisch DOP (,,Denominazione d’origine pro-
tetta“), ersetzt. Neu eingefiihrt wurde die geschiitzte geogra-
phische Angabe ,,IGP* fiir ,Indicazione geografica pro-
tetta. Daneben gibt es noch verschiedene Regionalmarken,
die — dhnlich wie in Deutschland — zum Teil den Herkunfts-
aspekt und zum Teil den Qualititsaspekt betonen.

Das italienische Landwirtschaftsministerium vergibt die
2. U.“Zeichen in erster Linie fiir verarbeitete Produkte.
Dadurch wird die Anzahl der Produkte gering gehalten und
einer Verwésserung der Bedeutung der geschiitzten Ur-
sprungsangabe entgegengewirkt. Die geschiitzte geographi-
sche Angabe hingegen wird hauptséchlich fiir Frischpro-
dukte vergeben, weil dort aus italienischer Sicht die
traditionellen Verarbeitungsweisen fehlen, welche die italie-
nischen Verbraucher bei DOP-Produkten erwarten.

Die italienischen Schutzkonsortien sind freiwillige Zusam-
menschliisse von landwirtschaftlichen Erzeugern, Herstel-
lern von Verarbeitungserzeugnissen, Lager- und/oder Han-
delshdusern. Sie sind produktspezifisch organisiert. Die
GroBe der Schutzkonsortien schwankt zwischen unter zehn
bis zu mehreren hundert Mitgliedern. Die Aufgabe der Kon-
sortien ist in erster Linie die Vertretung der Erzeuger oder
Hersteller gegeniiber dem Handel. Zur Erfiillung der Be-
stimmungen der Verordnung 92/2081/EWG miissen von
den Konsortien fiir Zertifizierung und Kontrolle der ge-
schiitzten Erzeugnisse unabhéngige dritte Stellen hinzuge-
zogen werden. Durch die Verordnung 92/2081/EWG ist es
moglich geworden, dass auch Erzeugervereinigungen und
Erzeugergemeinschaften eine geschiitzte Herkunftsangabe
eintragen lassen konnen, ohne ein Schutzkonsortium im ur-
spriinglichen Sinne zu bilden. Einige Erzeugervereinigun-
gen, z. B. fiir Olivendl und Obst, haben diese Mdglichkeit
genutzt.

Grof3britannien

Vor der Ubernahme der Verordnung 92/2081/EWG in briti-
sches Recht basierte der Schutz geographischer Herkunfts-
angaben wie in anderen ,,Common-Law*“-Landern auf dem
generellen Schutz vor Irrefiihrung des Verbrauchers (consu-
mer law) und dem Schutz der Wettbewerber vor unfairen
Handelspraktiken, d.h. insbesondere vor Rufausbeutung
(passing-off). Mit der Ubernahme der Verordnung 92/2081/
EWG in das Rechtssystem des Vereinigten Konigreichs
wurden zum ersten Mal besondere Bedingungen fiir geogra-
phische Herkunftsangaben geschaffen. Es gibt kaum eine
Tradition typischer regionaler Produkte, sodass die meisten
geographischen Angaben zu Gattungsbezeichnungen ge-
worden sind (hierzu und zum Folgenden: Becker 2002,
S. 80 f.).

Waihrend in Deutschland eine Tradition der Herkunfts- und
Giitezeichen besteht, gibt es in GroBbritannien eine Tradi-
tion der Zertifizierungszeichen, die bestimmte Standards
implizieren. Diese werden definiert und kontrolliert von den
Inhabern des Zertifizierungszeichens. Die Zeicheninhaber
diirfen nicht identisch sein mit denjenigen, die mit den Pro-
dukten Handel treiben.

Das Landwirtschaftsministerium ist beauftragt, die Anmel-
dungen der Gruppe der Erzeuger, des Schutzkonsortiums,
fiir die Registrierung nach der Verordnung 92/2081/EWG
zu priifen und an die Kommission weiterzuleiten. Die ,, Tra-

ding Standards Offices, welche durch die lokalen Behor-
den finanziert und kontrolliert werden, libernechmen den
Schutz der geographischen Herkunftsangaben, d.h. sie
schiitzen vor missbrauchlicher Benutzung der geographi-
schen Herkunftsangabe durch Mitbewerber und iiberwachen
den rechtméafigen Gebrauch der geographischen Herkunfts-
angabe durch die Produzenten. Gegebenenfalls wird von
den ,,Trading Standards Offices ein Verfahren wegen miss-
brauchlichem 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 6ffentliche (wie das Trading
Standards Office) oder eine private, nach EN 45011 regis-
trierte, unabhéngige Zertifizierungsstelle sein.

3.5 Situation und Perspektiven in Deutschland

In Deutschland existiert bislang kein offizielles Inventar re-
gionaltypischer Lebensmittel und Agrarprodukte. Ein be-
zeichnendes Licht auf die hiesige Situation wirft die Ein-
schidtzung, dass die umfassendste Zusammenstellung von
Lebensmitteln mit geographischen Herkunftsangaben in
dem Band ,Deutschlands kulinarisches Erbe“ (Thiedig
1998) zu finden sein diirfte. Diese Sammlung von 300 regi-
onaltypischen Lebensmitteln und Agrarprodukten mit ihrer
Geschichte und Spezifikation wurde von deutschen Agrar-
wissenschaftlern im Rahmen der Erweiterung des Inventars
des kulinarischen Erbes Frankreichs um die européische Di-
mension erarbeitet (Becker 2002, S. 87).4

Insgesamt werden in Deutschland bislang die Mdglichkei-
ten kaum genutzt, die sich fiir die Stirkung der regionalen
landwirtschaftlichen Erzeugung und fiir die Verbesserung
der Qualitit der Lebensmittel durch die staatliche Forderung
und den rechtlichen Schutz der nach Verordnung 92/2081/
EWG eingetragenen Herkunftsangaben ergeben. Weder der
Deutsche Bauernverband noch andere Institutionen des
Agrarbereiches haben anscheinend bislang die potenziellen
Chancen realisiert und kommuniziert. So fallt bei einer
Durchsicht der Internetseiten malgeblicher Institutionen
des Agrarbereiches auf, dass dort die geschiitzten geogra-
phischen Ursprungsbezeichnungen und Angaben keine Er-
wiéhnung finden. Kaum einer der landwirtschaftlichen Er-
zeuger diirfte daher wissen, was eine geschiitzte
Ursprungsbezeichnung oder eine geschiitzte geographische
Angabe nach Verordnung 92/2081/EWG ist. Bei den Ver-
brauchern diirften diese Zeichen und Programme fast vollig
unbekannt sein (Becker 2002, S. 85 f.).

Andererseits gibt es eine ganze Reihe von traditionellen
Produkten mit geographischen Herkunftsangaben in
Deutschland, die moglicherweise nach EU-Recht geschiitzt
werden konnen, wofiir von EU-Seite umfangreiche Forder-
mittel zur Verfiigung stiinden. Unter den Bundesldndern fin-
den sich lediglich in Bayern und Baden-Wiirttemberg erste
Ansitze, um die traditionellen Produkte mit geographischen
Herkunftsangaben zu sichten und zu sammeln. Der bayeri-
sche Agrarminister kiindigte im Sommer 2002 ein ,, Inventar
regionaler bayerischen Spezialititen* an, Baden-Wiirttem-
berg hat eine Internetseite fiir regionaltypische Spezialititen

4 Thiedig schreibt in seinem Vorwort: ,,Was in Frankreich in einer ein-
fachen Zusammenstellung bereits geschiitzter Produkte bestand,
stellte sich in Deutschland dagegen als Pionierarbeit dar.*
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(http://www.spezialitaeten-baden-wuerttemberg.de) einge-
richtet (Becker 2002, S. 86 f.).

Grundsitzlich ist die Deutsche Lebensmittelbuch-Kommis-
sion im Bundesministerium fiir Verbraucherschutz, Erndh-
rung und Landwirtschaft fiir die Erfassung und Beschrei-
bung von Lebensmitteln zustindig. Im Deutschen
Lebensmittelbuch werden allein bei den Leitsdtzen fiir
Fleisch und Fleischerzeugnisse namentlich an die hundert
Produkte mit deutschen geographischen Angaben aufge-
fiihrt (Bundesanzeiger 1999). Hier sind nicht nur so allge-
mein bekannte Produkte, wie die Miinchner Weilwurst, die
Thiiringer Bratwurst oder der Pfalzer Saumagen, aufgefiihrt,
sondern auch nur regional bekannte Produkte, wie die Berli-
ner Dampfwurst oder Stuttgarter Bierwurst. Alleine bei Le-
berwurst gibt es zwanzig Produkte mit verschiedenen geo-
graphischen Herkunftsangaben (Becker 2002, S. 87).

Das Deutsche Institut zum Schutz von geographischen Her-
kunftsangaben e. V. in K&ln 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) al-
phabetisch aufgelistet (Becker 2002, S. 87).

Neben einer Sammlung und Sichtung wire eine systemati-
sche Nutzung der Verordnung 92/2081/EWG in Deutsch-
land vor allem auf institutioneller Ebene zu etablieren
(Kapitel IV.3). Hierzu ist ein geeigneter institutioneller Rah-
men zu schaffen, der die landwirtschaftlichen Erzeuger und
die Verarbeiter iiber die Moglichkeiten informiert, welche
die Verordnung 92/2081/EWG bietet, und bei der Antrag-
stellung unterstiitzt. Dabei konnte auf die Erfahrungen, die
mit verschiedenen institutionellen Designs insbesondere in
Frankreich gemacht wurden, zuriickgegriffen werden (Be-
cker 2002, S. 88).

3.6 Fazit

Eine verstirkte Nutzung der geschiitzten Herkunftszeichen
nach Verordnung 92/2081/EWG birgt 6konomisch bedeut-
same Entwicklungspotenziale fiir die regionale Nahrungs-
mittelproduktion in Deutschland. Die Registrierung einer
qualifizierten Herkunftsangabe als geschiitzte Ursprungsbe-
zeichnung (g. U.), wie Allgduer Bergkése, Parmaschinken,
Champagner, oder geschiitzte geographische Angabe
(g. g A.), wie Spreewilder Gurken oder Schwarzwilder
Schinken, bewahrt die Produzenten regionaler Spezialititen
vor einer ,,Rufausbeutung™ durch Nachahmer (die mindere
Qualitéten billiger anbieten) und damit einer Degeneration
zum Gattungsbegriff (wie z. B. Pilsner, Gouda).

Als Voraussetzung verlangt solch eine Registrierung aller-
dings eine strenge Qualitdtsdefinition, die sich ausschlief3-
lich oder tiberwiegend aus der regionalen Produktionsweise,
aufgrund spezifischer geographischer natiirlicher und
menschlicher Einfliisse ergeben muss. Die Uberwachung
und Einhaltung der spezifischen Qualitdtsanforderungen
muss durch die in einer Schutzgemeinschaft zusammenge-
schlossenen Produzenten garantiert werden. Hierdurch wird
eine ,,Qualitdtserosion verhindert und damit ein Schutz der
Verbraucher vor Irrefiihrung gewéhrleistet. Nur bei einer
wirklich verldsslichen und aussagekriftigen Kennzeichnung
kann Verbrauchervertrauen mittel- und langfristig aufgebaut
und aufrechterhalten werden.

Der Ansatz der Verordnung 92/2081/EWG fuf3t auf der Tra-
dition und dem (Rechts-)Verstiandnis in Frankreich und an-
deren romanischen Landern wie Italien, Spanien und Portu-
gal. In Deutschland hingegen existiert eine Tradition der
mehr oder weniger ,,blanken® Herkunftsgarantie ohne spezi-
fischere oder gar exklusive Qualitdtsdefinition und Garan-
tie. Zwar ist die Verordnung 92/2081/EWG mit dem Mar-
kengesetz 1995 bereits in deutsches Recht iibernommen
worden, doch gibt es nach wie vor ungeklarte Fragen. Diese
betreffen ausschlieBlich wettbewerbsrechtliche Aspekte —
z. B. die Frage, ob kombinierte Herkunfts- und Qualititszei-
chen wettbewerbsrechtlich, d. h. als Marke, noch schiitzbar
sind, oder ob sie in jedem Fall unter die Verordnung 92/
2081/EWG fallen. Das Wettbewerbsrecht ist auf Gemein-
schaftsebene bisher weitgehend noch nicht harmonisiert.

Harmonisiert ist hingegen das Beihilfenrecht. Beihilfen-
rechtlich ist die Lage spétestens mit dem Urteil des EuGH
vom 5. November 2002 zum CMA-Siegel (,,Markenqualitét
aus deutschen Landen®) geklart. Der EuGH hat entschieden,
dass das CMA-Siegel aufgrund mangelnder Qualitétskrite-
rien keinesfalls eine auch beihilfenrechtlich zuldssige geo-
graphische Herkunftsangabe darstellt, sondern vielmehr
eine Diskriminierung der Erzeugnisse aus anderen Mitglied-
staaten und damit eine Vertragsverletzung von Artikel 28
EU-Vertrag. Das CMA-Siegel darf seitdem nicht mehr ver-
wendet werden, eine zukiinftige Zusammenfithrung mit
dem QS-Siegel (ohne Herkunftsbezug und offen auch fiir
nicht deutsche Produzenten) wére daher nahe liegend.

Einige Bundeslidnder haben bereits vor einiger Zeit auf die-
sen absehbaren Rechtskonflikt reagiert und mit der Umge-
staltung ihrer kombinierten Herkunftszeichen begonnen,
durch stirkere Herausarbeitung des Qualititsaspektes (z. B.
,»Gepriifte Qualitdt — Bayern®) bzw. volligen Verzicht auf ei-
nen Ursprungshinweis (z. B. Brandenburg).

Angesichts der vielen traditionellen regionalen Spezialititen
in Deutschland bestehen eigentlich gute Voraussetzungen
fiir eine intensive Nutzung der geschiitzten Herkunftszei-
chen nach EU-Verordnung 92/2081/EWG. Bislang sind
62 deutsche Produkte geschiitzt (Frankreich: 128; Italien:
118), darunter allerdings allein 31 Mineralwésser, die nach
Beschluss des EU-Agrarministerrates nach einer Uber-
gangszeit von zehn Jahren Ende 2013 als gesamte Produkt-
gruppe ihren Status wieder verlieren werden. Unter den an-
deren 31 Produkten sind allein 12 Biersorten, dazu kommen
vereinzelte Eintrdge u. a. bei Kése, Fleisch und Fleischer-
zeugnissen sowie Backwaren.

Vor allem institutionell hinkt Deutschland in Bezug auf die
Forderung geschiitzter Herkunftsangaben nach Verordnung
92/2081/EWG Léandern wie Frankreich und Italien hinter-
her. Wenn hierzulande ein institutioneller Rahmen geschaf-
fen werden soll, bietet es sich an, die franzdsischen und ita-
lienischen Systeme als Vorbilder zu studieren und auf ihre
Erfahrungen zuriickzugreifen.

Vorrangig jedoch miisste iiberhaupt das Bewusstsein fiir die
Moglichkeiten der Verordnung 92/2081/EWG geschaffen
werden, angefangen von den Verbénden und der Verwaltung
iiber die Erzeuger bis hin zu den Verbrauchern. Parallel
dazu miissten bestehende Ansitze systematischer Samm-
lung und Sichtung geeigneter regionaler Spezialititen aus-
gebaut, intensiviert und beschleunigt werden.
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Durch eine stirkere Forderung der Produktion geschiitzter
Herkunftsspezialitdten wird vorrangig nicht die regionale
Nahrungsmittelversorgung im engeren Sinn gestirkt, son-
dern vielmehr der iiberregionale bzw. sogar internationale
Absatz regional produzierter Lebensmittel. Zu beachten ist
weiterhin, dass der Prozess der Anerkennung mehrere Jahre
in Anspruch nehmen kann.

Fiir viele regionale Nahrungsmittelproduzenten und andere
beteiligte Akteure stellt der Schutz nach Verordnung 92/
2081/EWG zumindest auf den ersten Blick vermutlich kei-
nen gangbaren Weg dar, weil sie bislang keine definier- und
iberpriifbaren, speziellen Qualitidten produzieren. Sie
mochten vermutlich nach wie vor eine einfache Herkunfts-
angabe — oder hochstens eine Herkunftsangabe kombiniert
mit einer Qualititsaussage — zur Abgrenzung vom iiberregi-
onalen Angebot einsetzen. Dies erscheint jedoch angesichts
der eindeutigen EU-(Qualitdts-)Politik im Lebensmittelbe-
reich nicht als zukunftstrichtige Strategie. Vielmehr wire es
sinnvoll, Konzepte regionaler Nahrungsmittelproduktion
und -vermarktung auf die Entwicklung und Einhaltung kla-
rer Qualititsstandards zu griinden und mit nachvollziehba-
ren und verlédsslichen Kennzeichnungs- und Informations-
systemen zu verbinden.

4. Anbieter und Verbraucher regionaler
Nahrungsmittel: Anreize und Probleme

Marktperspektiven, Marktpotenzial und Markterfolg regio-
naler Nahrungsmittel werden von sehr unterschiedlichen
Faktoren geprédgt, zum einen politischer (Umfang und Art
der Forderung), rechtlicher (Schutz und Verwendung von
Herkunftszeichen) und 6konomischer Art (Preisgestaltung
und -sensibilitdt/-elastizitdt unter den Bedingungen des
iiberregionalen, teils weltweiten Wettbewerbs), zum ande-
ren aber auch durch soziodemographische Entwicklungen
(Alters- und Haushaltsstruktur) und gesellschaftliche Ein-
stellungs- und Verhaltensmuster (Sicherheitsbediirfnis, Ver-
trauen, Akzeptanz).

Die beteiligten und betroffenen Akteure sind heterogen: An-
gefangen von den erzeugenden Landwirten, dem Ernéh-
rungshandwerk und der Erndhrungsindustrie, dem Lebens-
mitteleinzel- und -groBhandel, iiber die landergeforderten
Regionalmarketingeinrichtungen und verschiedene Initiati-
ven und Verbdnde aus dem lokalen und regionalen NGO-
Bereich (Umweltverbinde, Agenda-21-Gruppen, Kirchen,
Tourismus etc.) bis hin zu den (Einzel- und GroB-)Verbrau-
chern. Die folgenden Abschnitte konnen diese Vielfalt nicht
erschopfend behandeln, versuchen aber, ein gewisses Ge-
samtbild zu entwerfen, das insbesondere durch die Informa-
tionen aus Kapitel II des vorliegenden Berichts erginzt
wird.

Nach einer Zusammenstellung wichtiger gesellschaftlicher
Trends als férdernde und hemmende Faktoren der Verbrau-
chernachfrage regionaler Lebensmittel werden Motivation
und Schwierigkeiten der landwirtschaftlichen Erzeuger, des
Erndhrungshandwerks und der Erndhrungsindustrie sowie
des LEH und anderer Akteure dargestellt. Die
Kapitel 111.4.7, 111.4.8 und 111.4.9 greifen drei Querschnitts-
themen auf, die flir die Marktperspektiven regionaler Nah-
rungsmittel von zentraler Bedeutung sind: ,,Produkte und
Preise®, ,,Logistik und Verarbeitungsstrukturen und ,,Kom-
munikation 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 Qualitétsorientierung,

— Convenience-Orientierung,

— Erlebnis- und Sinnkonsum,

— Gesundheits- und Wellness-Orientierung.

Verbraucher haben aus verschiedenen Griinden Interesse an
der regionalen Herkunft, wobei die sich aus dem geographi-
schen Ursprung ergebenden qualitdtsbestimmenden Produkt-
eigenschaften nur ein Beweggrund fiir den Kauf regionaler
Produkte sein diirften. Bereits die einfache geographische
Herkunftsangabe ohne weitere Qualitétsdefinition signali-
siert den Verbrauchern eine Reihe von Produktattributen:
kurze Transportwege, Unterstiitzung der regionalen Wirt-
schaft, Beitrag zur Stirkung sozialer Werte (Becker 2000,
S. 426, nach Gerschau et al. 2002, S. 87). Dazu kommt als
zentrale Annahme die grofere (Lebensmittel-)Sicherheit
und daraus resultierend ein groBeres Vertrauen. Regionale
Wirtschaftskreisldufe schaffen fiir die Verbraucher ein iiber-
schaubareres System. Theoretisch, teilweise aber auch prak-
tisch konnen die Verbraucher das Produkt zuriickverfolgen
und alle am Erstellungs- und Vermarktungsprozess beteilig-
ten Akteure aufsuchen. Gezielte Marketingstrategien einer
regionalen Lebensmittelversorgung konnen unter diesen
Produktattributen eine ganze Reihe von Ankniipfungspunk-
ten an die Verbraucherbediirfnisse finden (Tabelle 15). Die
Bevorzugung von Produkten aus einer vertrauten Region
kann 6konomische, qualititsorientierte, psychologische, so-
ziologische oder erndhrungsphysiologische Griinde haben
(vgl. ausfiihrlich 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 Einfliissen diirfte insbesondere
die Zunahme des Anteils dlterer Menschen, die tendenziell
konservativer bzw. konventioneller in ihrem Essverhalten
orientiert sind, eher giinstig auf die Nachfrage nach regiona-
len Lebensmitteln wirken (Gerschau et al. 2002, S. 113),
ohne dass es hierzu belastbare Zahlen gibt. Ungiinstig diirfte
hingegen die Zunahme von Single-Haushalten sein (in de-
nen nur sporadisch oder unter Zuhilfenahme von hochverar-
beiteten Convenience-Produkten gekocht wird), giinstig
wiederum die zunehmende Bedeutung von Zwei-Personen-
Haushalten mit Doppeleinkommen (Gerschau et al. 2002,
S. 52), die weniger preissensibel sind als Familienhaushalte
mit drei und mehr Personen, deren Anteil schrumpft.

4.2 Erzeuger/Landwirte

Eine Expertenbefragung durch Gerschau et al. deutet (abge-
sehen von den bewusst selbst vermarktenden oder bereits in
Kooperationen eingebundenen Betrieben) auf mangelnde
Flexibilitdt beziiglich einer gezielten Produktion regional
vermarktbarer Nahrungsmittel hin (Gerschau et al. 2002,
S. 56 f.). Nach wie vor ist eine ,,Ablieferungsmentalitit™
verbreitet, d. h. die Landwirte produzieren nicht im Be-
wusstsein der weiteren Verarbeitung bzw. Vermarktung ih-
rer Produkte, sondern nur mit Blick auf den blo3en Absatz,
der z. B. durch die jeweilige EU-Férderung geprégt sein
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Tabelle 15
Faktoren der Verbrauchernachfrage regionaler Lebensmittel
fordernde Faktoren hemmende Faktoren
Produkteigenschaften Verfiigbarkeit

— Frische und andere ,,objektive® Qualitditsmerkmale
— typische Rezepturen (,,Spezialitit®)

— nicht gentechnisch verdndert

— Sicherheit

— Vertrauen

— Erwartung gesundheitlicher Vorteile

Beitrag zu nachhaltigem Wirtschaften

— umweltvertrdgliche Produktion, Verpackung, Transport
— Unterstiitzung der bauerlichen Familienbetriebe

— Beitrag zur Erhaltung der Kulturlandschaft

— Arbeitsplatzsicherung in der Region

Image der Region

— Verbundenheit zur Region (Heimatregion, Urlaubsre-
gion, Wohnort)

— besondere Kompetenz einer Region fiir bestimmte Pro-
dukte

soziale Werte

— regionale Identitdt fordern/bewahren

— erzieherischer Aspekt: Herkunft der Nahrungsmittel
— personliche Traditionen weiterfiihren

schlechte Warenverfiigbarkeit (saisonales Angebot)
— unvollstdndige Sortimente

— lange Wege, zeitintensiv

— unbequeme Verteilung auf mehrere Einkaufsstétten

Glaubwiirdigkeit
— nicht nachvollziehbare Produktionsauflagen
— Idee nicht iiberzeugend

— Regionalkauf kommt doch nicht dem bekannten Regio-
nalanbieter (Landwirt, Metzger) zugute

Alltagsroutine

— andere Kauf- und Erndhrungsgewohnheiten: Priferenz
fiir Internationales

— schlechte Kennzeichnung

— emotional ansprechendere Alternativen

Okonomie

— Zu teuer

Quelle: nach Gerschau et al. 2002, S. 88

kann. Sowohl Nebenerwerbsbetriebe als auch genossen-
schaftliche Strukturen scheinen eher ungeeignet fiir eine fle-
xible Anpassung der Produktion an Marktverhéltnisse und
Marktbediirfnisse zu sein. Auch scheut die liberwiegende
Zahl der Landwirte vertragliche Bindungen zu Abnehmern,
die ndtig wiren flir eine lédngerfristige vertikale Kooperation
in regionalen Zusammenhédngen (Gerschau et al. 2002,
S. 90). Angesichts der bislang geringen Umsitze stellt die
prinzipielle Verfiigbarkeit regionaler landwirtschaftlicher
Produkte nur in seltenen Féllen ein Problem dar. Dies wiirde
sich jedoch dndern, sobald GroB3- und Einzelhandel groere
Chargen in einheitlicher und konstanter Qualitét bendtigten
(Gerschau et al. 2002, S.57). Die Beispiele Tagwerk und
Feneberg (Kapitel 11.2.6) machen deutlich, welch umfassen-
des Engagement aller Beteiligten notwendig ist.

4.3 Ernahrungshandwerk

Zwar gelten Betriebe des Erndhrungshandwerks, insbeson-
dere Bickereien und Metzgereien, einerseits als Refugien
der Regionalitét, doch lassen sich andererseits an ihnen be-
sonders augenfillig Entregionalisierungstendenzen beob-
achten (vgl. TAB 2003a, Kapitel III.5). Diese betreffen so-
wohl die Herkunft der verarbeiteten Produkte in noch lokal
oder regional verwurzelten Betrieben als auch die uniiber-

sehbare Tendenz zur Uberregionalisierung und Filialisie-
rung der Betriebe als solche.

Positive Ankniipfungspunkte fiir eine bewusste Profilierung
durch Herstellung und Vertrieb regionaler Produkte gibt es
viele (Tabelle 16), allerdings erfordert die Umsetzung ein
hohes Engagement aller Beteiligten. Die (noch) hiufig fa-
miliengefiihrten Betriebe besitzen die Freiheit der Sorti-
mentsgestaltung und verfiigen (noch) iiber Kenntnisse der
regionalen Vorlieben und Abneigungen. Neben einer Regio-
nalisierung der eigenen Produkte konnen auch passende Re-
gionalwaren als Ergidnzung angeboten werden (z. B. Eier in
Béckereien). Andererseits konnen regionale gekennzeich-
nete Produkte auch iiber andere Vertriebswege angeboten
werden als ,,Standardware® (z. B. Brotspezialititen in Kése-
fachgeschiften). Die kleine Zahl der Mitarbeiter ist zwar ei-
gentlich vorteilhaft fiir kommunikationsintensive Mafnah-
men, erschwert aber auch umfassende und kontinuierliche
QualifizierungsmafBnahmen (Gerschau et al. 2002, S. 62.).

Die Expertenbefragung von Gerschau et al. (2002) zeigte,
dass lokale Betriebe zum einen die erweiterte Direktver-
marktung durch Bauernhdfe (von Back- oder Wurstwaren)
héufig als negative Konkurrenz empfinden (wéhrend sie ei-
gentlich ganz iiberwiegend durch die ,,.Discounterisierung®
des LEH bedroht werden) und zum anderen aus reinen Kos-
tengriinden eine Verarbeitung regionaler Rohstoffe gar nicht
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Tabelle 16

Einfliisse auf die Regionalvermarktung aus Sicht der Unternehmen des Ernihrungshandwerks

fordernde Faktoren

hemmende Faktoren

Waunsch der Verbraucher nach Sicherheit, Transparenz, Ver- Fehlen geeigneter Verarbeiter (z. B. Miihle)

trauen

Instrument zur Kundenbindung

Erhalt traditioneller Herstellungsverfahren oder Rezepturen
Profilierungsinstrument gegeniiber LEH

Er6ffnung zusétzlicher Vertriebswege

Allianzen mit Lieferanten konnen die Wettbewerbskraft
starken

Nachweis iiber regionale Herkunft kann nicht gefiihrt wer-
den

begrenzte Verfiigbarkeit regionaler Rohstoffe
fehlende Kennzeichnung

insgesamt Abnahme des Stellenwerts des Erndhrungshand-
werks

aufwendige Organisation der Beschaffung und Kommuni-
kation

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

in Erwédgung ziehen. Dies deutet auf Wahrnehmungspro-
bleme und liberkommene Strategien hin.

4.4 Ernahrungsindustrie

Die Ergebnisse von Dr. Lademann & Partner (2002) deuten
zwar auf grofere (verbliebene) Anteile von Regionalitit
i.w. S. in der deutschen Erndhrungswirtschaft hin, doch
sind Konzentration und Internationalisierung pragende Ten-
denzen auch dieses Industriezweiges. Fiir die regionale
Nahrungsmittelversorgung i. e. S. sind dabei Entwicklungs-
tendenzen auf bestimmten Verarbeitungsstufen von beson-
derer Bedeutung, so bei der Milchverarbeitung und bei
Schlachtbetrieben. Durch die SchlieBung z. B. von kleine-
ren Molkereistandorten verldngern sich die Transportwege,
Kostenvorteile einer regionalen Verarbeitung werden ge-
mindert (Gerschau et al. 2002, S. 59).

Die in Kapitel III.2 beschriebenen Ausbaupotenziale als
Folge zukiinftiger Profilierungsbemiihungen des Handels
(vgl. das folgende Kapitel 111.4.5) sind zwar durchaus viel-
versprechend, miissen aber von der Erndhrungsindustrie

auch aktiv aufgegriffen und durch entsprechende Angebote
umgesetzt werden. Fiir kleine und mittlere Unternehmen be-
sonders attraktiv diirfte die Herstellung regionaler Speziali-
titen mit geschiitzter = Herkunftsbezeichnung sein
(Kapitel I11.3). Ein zentrales Problem bleiben die Ansprii-
che (zumindest) der (gréBeren) Nahrungsmittelhersteller an
die verlassliche Zulieferung groer Mengen von Rohware in
konstanter hoher Qualitdt (Tabelle 17), die von vielen klei-
neren Regionalverbiinden nicht garantiert werden kann.

4.5 Lebensmitteleinzelhandel

Im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) sind zwei — durchaus
gegenldufige — Tendenzen festzustellen: Der Kampf um die
Preisfiihrerschaft vs. Ausbau der Servicekomponente, d. h.
Erfiillung der Kundenwiinsche nach Einkaufserlebnis, Si-
cherheit und Qualitdt der Lebensmittel (Gothe 2002, S. 8,
nach Gerschau et al. 2002, S. 79).

Im Zusammenhang mit der Frage nach den Potenzialen re-
gionaler Lebensmittel diirfte diese Servicekomponente vor
allem im so genannten selbststindigen Lebensmitteleinzel-

Tabelle 17

Einfliisse auf die Regionalvermarktung aus Sicht der Unternehmen der Ernihrungsindustrie

fordernde Faktoren

hemmende Faktoren

Profilierungsinstrument, Zusatzangebot; spezielle Anforde-
rungen lokaler Mérkte

1. Stufe: regionaler Markt
2. Stufe: liberregionaler Absatz

Identifikation der Mitarbeiter mit den Produkten

Unterstiitzung von kommunalpolitischer Seite, reduziert
evtl. Werbeaufwand, Nutzen fiir Offentlichkeitsarbeit —
»Social Sponsoring*

Standardisierung der Produktion, Massenproduktion fiir
grof3e Markte

eingeschrianktes Nachfragepotenzial in der Region

Abhingigkeit von Rohstofferzeugern aus der Region

Investitionskosten, Werbeaufwand

Quelle: nach Gerschau et al. 2002, S. 61
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handel (SEH) realisiert werden (Gerschau et al. 2002,
S. 80): Dieser hat seit 1995 seinen Marktanteil am LEH ins-
gesamt von knapp 20 % gehalten, obwohl sich im selben
Zeitraum die Anzahl der Geschifte um 4 700 auf nur noch
28 252 reduziert hat. Daflir nimmt die Flachengr6fe zu und
erreicht bis zu 2 000 bis 3 000 m? (M+M Eurodata 2001).
Die meisten der Verkaufsstellen des SEH gehdren zu den ur-
spriinglichen Einkaufsgenossenschaften von Rewe und
Edeka. Weitere finden sich bei der Spar oder der Markant
bzw. sind inhabergefiihrte Unternehmen wie z. B. Feneberg
(Kapitel 11.2.6). Wiahrend bei der Edeka immer noch mehr
als die Halfte der Laden von selbststindigen Kaufleuten be-
wirtschaftet wird, ist dieser Anteil bei Rewe kleiner, erhalt
jedoch wieder mehr Bedeutung. Da die Umsatz- und Ge-
winnentwicklung, die durch motivierte Selbststindige er-
wirtschaftet wird, besser als in den Filialen ist, hat die Rewe
seit 2001 das so genannte Marktmanager-Modell flir gut
wirtschaftende Filialleiter getestet und ab 2002 mit der brei-
ten Einfiihrung begonnen. Zwar kann das national verein-
barte Warengeschéft noch nicht umgangen werden, doch
sollen die Marktmanager in diesem Modell als ,,Vorstufe
des Partnermodells” mehr Selbststindigkeit erhalten (Ger-
schau et al. 2002, S. 80, nach Hanke 2001). Insbesondere
fiir selbststindige Einzelhéndler, die bis zu 10 % des Sorti-
ments aus der unmittelbaren Nachbarschaft beziehen, bietet
die Vermarktung regionaler Lebensmittel eine Moglichkeit
sich zu profilieren. Vor allem bei Frischware wie Fisch,
Fleisch, Eier und Molkereiprodukten wird auf das regionale
Angebot zuriickgegriffen. Dabei wird der Kontakt zu den
Anbietern genutzt, um Kundenanforderungen direkt weiter-
zugeben (Gerschau et al. 2002, S. 80).

Die Bereitschaft der nationalen Handelsketten, Regional-
produkte in das Sortiment aufzunehmen, wird als gering bis
gar nicht vorhanden eingeschitzt, weil die zentrale, straff
gefiihrte Sortimentspolitik dem entgegensteht und sich we-
nig mit den derzeitigen Gegebenheiten der Regionalver-
marktung vereinbaren ldsst. Ausnahmen sind Produkte mit
massiver Nachfrage wie z. B. regionale Biersorten und Ein-
zelbeispiele wie die Integration lokaler Filialen des Erndh-
rungshandwerks (Bicker, Metzger). Etwas umfassendere
Ansétze sind regionale Wochen/Sonderaktionen, die bei Er-
folg (regional begrenzte) Neulistungen nach sich ziehen
(selbst bei Wal-Mart als Symbol der Globalisierung unter
den Lebensmittelunternehmen) (Gerschau et al. 2002,
S. 81).

Eine zukiinftige, quantitativ und damit 6konomisch rele-
vante Ausdehnung regionaler Lebensmittelversorgung kann
trotz der vorhandenen Widerstdnde auch nach Ansicht der
von Gerschau et al. befragten Experten der Marketinggesell-
schaften wohl nur {iber den LEH erfolgen (Gerschau et al.
2002, S. 81). Blockaden scheinen auch in der Haltung der
Beteiligten begriindet zu sein, die eine in Deutschland ver-
breitete allgemeinere Grundhaltung dem (Wirtschafts-)Le-
ben gegeniiber abbildet: Unternehmensbefragungen fordern
eine ganze Reihe erfolgreicher konkreter regionaler Pro-
dukte zutage, gleichzeitig iiberwiegt bei der allgemeinen
Einschitzung tief sitzende Skepsis (DG Bank 1999, nach
Gerschau et al. 2002, S. 82). Auch wenn der zentrale LEH
Regionalprodukten aus Griinden der schwierigen Beschaf-
fung skeptisch gegeniibersteht, haben diese Produkte Chan-
cen, wenn sie die Anforderungen des Handels erfiillen. Ba-
sis flir eine Geschiftsanbahnung zwischen einem Anbieter

von Regionalware und dem Handel sind immer einwand-
freie Qualitdt, abgerundete Sortimente (Kapitel I11.4.7),
Biindelung des Angebots, Lieferzuverldssigkeit, perfekte
Logistik (Kapitel 111.4.8), konkurrenzfédhige Preise sowie
ein moglichst erkennbarer Zusatznutzen der Produkte, der
durch begleitende Kommunikation (Kapitel I11.4.9) unter-
stiitzt werden muss (Gerschau et al. 2002, S. 83). Auch
diese Einschitzungen unterstiitzen das Ergebnis von Dr. La-
demann & Partner, dass die Potenziale regionaler Nahrungs-
mittelproduktion und -vermarktung in der Erndhrungswirt-
schaft grofer sind, als haufig angenommen wird.

4.6 Akteure aus dem lokalen und regionalen
NGO-Bereich

Neben den bereits genannten Beteiligten der Nahrungsmit-
telkette ist an dem Vertrieb regionaler Lebensmittel auBBer
den léndergeforderten Regionalinitiativen (Kapitel I11.2.3)
und Marketinggesellschaften (Kapitel I1.2.4) eine Vielzahl
von weiteren Akteuren, wie Umwelt- und Naturschutzver-
béande, Bildungseinrichtungen, lokale Agenda-21-Gruppen,
Kirchen oder Tourismusverbinde, aktiv beteiligt (Gerschau
et al. 2002, S. 63 f.). Ein GroBteil der Arbeit wird also ent-
weder aus gesellschaftspolitischen, Skonomischen oder
okologischen Griinden ehrenamtlich verrichtet (Czech et al.
2002, S. 42).

Die gleichzeitige Verfolgung weiterer Ziele bei der Ent-
wicklung regionaler Versorgungskonzepte, wie die Forde-
rung einer umweltvertraglichen Landbewirtschaftung, des
Naturschutzes oder der Landschaftspflege, fiihrt 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 6kologischen,
okonomischen und sozialen Entwicklung des landlichen
Raumes oder der Sicherung von Naturrdumen nicht aus
(Hensche/Ullrich 2000, S.59, nach Czech et al. 2002,
S. 43). Beispiele fiir Projekte der Kooperation zwischen
Tourismus und regionalen Erzeugern sind ausfiihrlich in ei-
nem Bericht des TAB zu ,,Kooperationsformen von Natur-
schutz und regionalem Tourismus“ dokumentiert worden
(TAB 2001).

4.7 Produkte und Preise

Ob Potenziale einer regionalen Nahrungsmittelversorgung
stirker ausgeschopft oder erweitert werden konnen, héngt
im Kern davon ab, dass die ,richtigen®, d. h. begehrte Pro-
dukte zu marktvertrdglichen Preisen angeboten werden.
Grundsitzlich gilt, dass gerade fiir eine umfangreichere Ver-
marktung iiber den LEH die mittlerweile ,,normalen” An-
spriiche der Verbraucher erfiillt werden miissen, vor allem
die nach Abwechslung und gleichzeitig nach permanenter
Verfiigbarkeit, unabhingig von den Jahreszeiten (Czech et
al. 2002, S. 50 ff.). Dies bedeutet, dass eine kontinuierliche
Sortimentsentwicklung und -erweiterung sowie eine Koope-
ration mit anderen Regionalproduzenten (durchaus aus ent-
fernten Regionen oder gar international) erforderlich wird.
Das heif3t beispielsweise, dass ,,regionale Gemiisekisten* im
Winter mit Stidfriichten ergénzt werden.

Als besonders leicht vermarktbar und auch verhdltnisméaBig
umfangreich gehandelt gelten (vgl. insbesondere Kapitel
11.1.2, 11.2.5 u. I11.2 sowie Gerschau et al. 2002, S. 65 ff.):
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— Rohprodukte oder gering verarbeitete Produkte: Bei Obst
oder Gemiise fehlen (abgesehen von den Handelsklassen)
andere Qualitdtsindikatoren, sodass die Herkunft beson-
ders beworben werden kann (entweder im Sinne der Be-
tonung der Verbundenheit zur eigenen Region der Ver-
braucher oder einer positiven Assoziation zur entfernt
liegenden Ursprungsregion, z. B. Bodensee oder Elbe
bzw. Altes Land). Bei Milch profilieren sich selbst grof3e,
tiberregionale Konzerne mit regionalen Marken/Produk-
ten (so die Tuffi-Campina-Emzett GmbH mit den Regio-
nalmarken ,,Stidmilch® [Schwaben], ,, Tuffi“ [NRW] und
»Mark Brandenburg®).

— Produkte des Erndhrungshandwerks: Bei Back- und
Waurstwaren spielen regionale Vorlieben eine besondere
Rolle. Hinzu kommt die traditionelle Produktion in
Kleinbetrieben und der direkte Kundenkontakt. Aller-
dings wurde die Regionalitit der verwendeten Rohwaren
in der Vergangenheit nicht intensiv beworben. Auch hat
seit langem infolge der Standardisierung und Zentralisie-
rung der Anlieferung der Vorprodukte, z. B. im Backbe-
reich (vgl. TAB 2003a, Kapitel II1.5), eine Entregionali-
sierung auch in kleinen Betrieben und bei Produkten
stattgefunden, die von den Verbrauchern noch als regio-
nal betrachtet werden.

— Spezialitdten: Die Attraktivitdt von Spezialititen kann
entweder primdr aus der Vertrautheit, dem Bezug der
Verbraucher zur Ursprungsregion (eigene Umgebung,
benachbarte Regionen, beliebte Urlaubsgebiete oder be-
sonders imagereiche Region wie Bayern) oder aber aus
einer allgemein kommunizierten und akzeptierten Kom-
petenz einer Region fiir das entsprechende Nahrungsmit-
tel (Schwarzwilder Schinken, Champagner etc.) resul-
tieren. Im zweiten Fall wird eine konkrete Qualitat
assoziiert (und im Falle geschiitzter Herkunftszeichen
auch garantiert; Kapitel II1.3).

— Okologische Produkte: Deren ,urspriinglich® bewusste
und starke regionale Verhaftung sowie die klare Tendenz
zur Entregionalisierung von Produktion wie Vertrieb
wurden bereits diskutiert (Kapitel 11.2.5). Da Regionalitit
aufler bei Spezialitidten keinen Hinweis auf eine beson-
dere Qualitdt der Lebensmittel liefern kann (sondern nur
Sekundéreffekte bzw. -attribute signalisieren, wie Trans-
porte reduzieren, Arbeitspldtze schaffen und soziale
Strukturen erhalten), bietet sich gerade aus Sicht einer
regionalen Nahrungsmittelversorgung im eigentlichen
Sinne eine Zusammenfiihrung beider Parameter — regio-
nal und Skologisch — an. Fiir eine gezielte Starkung regi-
onaler Nahrungsmittelvermarktung wére es vermutlich
sehr schadlich, wenn die Verbraucher regionale Lebens-
mittel zuerst als 6kologisch einordnen und spiter diesbe-
ziiglich eine Enttduschung erleben.

— ,,Sensible* Produkte: Vor allem im Fleischbereich hat
die Vielzahl der Lebensmittelskandale nicht nur zu im-
mer wiederkehrender Verunsicherung der Verbraucher,
sondern auch zu Kennzeichnungssystemen gefiihrt, die
vor allem die Herkunft der Tiere dokumentieren. Hinzu
kommt hier die groBte Vielfalt an Qualitdtsprogrammen,
die meistens auch einen Regionalbezug haben (vgl. TAB
2003a, Kapitel III.1). Haufig wird Regionalitit jedoch
nur befristet als Folge zeitlich begrenzter Verunsicherun-

gen nachgefragt und bildet so keinen nachhaltigen Er-
folgsfaktor.

Eher im Gegensatz zu diesen Kategorien stehen die so ge-
nannten Convenience-Produkte, die aus einer Vielzahl von
Rohstoffen und Vorprodukten hergestellt werden. Die Ei-
genschaften und Attribute dieser 6konomisch immer wichti-
geren Produktgruppe (TAB 2002, Kapitel I1.3.1 u. II1.3.1)
— hochverarbeitet, technologiebasiert, bequem — passen eher
schlecht zu den Motiven und Zielen einer Starkung der regi-
onalen Nahrungsmittelversorgung. Es wire deshalb eine be-
sondere Herausforderung und eine echte Innovation, regio-
nale 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 Initiati-
ven und Organisationen der regionalen Nahrungsmittelver-
sorgung zu reagieren (Czech et al. 2002, S. 54). Einen An-
reiz stellt das groBere Wertschopfungspotenzial dar,
Schwierigkeiten bestehen u. a. aufgrund der besonderen
Anspriiche an Technologie, Qualitétssicherung und Liefer-
mengen. Eines der ersten erfolgreichen Beispiele bietet das
Gut Granerhof mit seinem Ansatz ,,von der Weide auf den
Teller”, bei dem Tiere aus eigenen Herden in einer eigenen
Veredlungsmetzgerei zu halbfertigen Speisen vorverarbeitet
und dann exklusiv in den eigenen Grofgaststétten in Miin-
chen vermarktet werden (Czech et al. 2002, S. 54).

Bei der Preisgestaltung sind gewisse Unstimmigkeiten zu
beobachten (Gerschau et al. 2002, S. 71): Bei Befragungen
signalisieren Verbraucher regelméfig die Bereitschaft, fiir
(nachgewiesenermaflen) 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 hochprei-
sig angeboten. Die hoheren Preise liegen einerseits an den
geringen Produktionsmengen, die den Vorteil von Kosten-
degressionen (economies of scale) nicht zulassen. Zum an-
deren argumentieren die Anbieter mit dem besonderen Leis-
tungsvorteil, der mit dem Regionalprodukt fiir eine
besondere Zielgruppe verbunden ist (Besch et al. 2000,
S. 44). AuBerdem wirkt der Preis als solcher als Qualitétsin-
dikator, der das Produktimage positiv beeinflussen kann
(Wagner/Beimdick, 1997, S. 173).

Die Mehrzahlungsbereitschaft der Kunden sehen Lebens-
mittelhdndler 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 Einstel-
lung und Kaufverhalten eine hohe Divergenz besteht (Czech
et al. 2002, S. 50). Die Angaben zur Mehrzahlungsbereit-
schaft schwanken sehr stark (zwischen 10 und 30 %),
ebenso zum Anteil derer, die solch eine Bereitschaft tatséich-
lich zeigen (zwischen 15 und 80 %) (Czech et al. 2002,
S. 52 1).

Oft wird die Meinung vertreten, die Regionalprodukte miiss-
ten wegen der kiirzeren Transport- und Vermarktungswege
sogar billiger sein. Hochwertige Regionalprodukte kdnnen
in besonderen Fillen preiswerter als nicht regionale Pro-
dukte abgegeben werden, wenn sie in grofleren Mengen sai-
sonal erzeugt werden und die Transaktionskosten minimal
sind, z. B. Erdbeeren ab Feld. Bei Testverkdufen in Branden-
burg konnte festgestellt werden, dass bei intensiver Kommu-
nikation der Regionalitét eine Steigerung des Verkaufs bei
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gleichen Preisen moglich ist. Der Mehrpreis eines Regional-
produktes gegeniiber einem nicht regionalen Produkt muss
gut begriindet und kommuniziert werden (Schade/Liedtke
2001, S. 292 ff.).

4.8 Logistik und Verarbeitungsstrukturen

Fiir die Mehrheit der von Gerschau et al. befragten Experten
stellen die Transaktionskosten, die durch die Logistik ent-
stehen, ein zentrales Problem der regionalen Lebensmittel-
versorgung dar (Gerschau et al. 2002, S. 85). Die klein- und
mittelstandische Struktur der Erzeuger und Herstellerunter-
nehmen behindert ein effizientes Wirtschaften. Fiir die Be-
lieferung des LEH in einem groferen Umkreis bestehen
meist keine erfolgreichen Konzepte fiir eine Biindelung der
Ware mit einheitlichen Qualitétskriterien.

Damit Regionalprodukte im groBen Stil im LEH gelistet
werden konnen, miissen sie eine geschlossene Kette durch-
laufen. Voraussetzungen hierflir sind, dass Produkte den
handelsiiblichen Anforderungen (z. B. Sondernummern,
durchgéngige Kennzeichnungen, Strichcodes) entsprechen.
Auch sollten seitens der Regionalanbieter elektronische Be-
stell- und Rechnungssysteme eingefiihrt werden, sodass der
fiir den Handel zusétzliche Beschaffungsaufwand von Regi-
onalware minimiert wird (Gerschau et al. 2002, S. 85).

Die fiir den Handel notwendige Biindelung scheitert auf der
Erzeugerseite an ganz unterschiedlichen Engpidssen, ange-
fangen von grundsétzlich zu geringen Produktionsmengen
iiber fehlende Qualitdten/Sortierungen, fehlende Fahrzeuge
bis hin zu fehlenden Lager- und Kiihlkapazititen. Die Nut-
zung professioneller logistischer Systemanbieter ist oftmals
zu teuer (Gerschau et al. 2002, S. 85). Eine Etablierung ei-
gener Logistiksysteme scheitert in Regionalprojekten auch
oft an den hohen Investitionskosten.

Verarbeitungs- und Produktionsstrukturen fehlen vor allem
fiir Milch und Milchprodukte, u. a. als Folge der Konzentra-
tion im Molkereisektor (Czech et al. 2002, S. 46 f.). Eine
kleinrdumige Versorgung mit Fleisch und Fleischprodukten
scheitert hdufig schon am Fehlen von Schlachtstétten. Auf
die negativen Auswirkungen der als Folge der BSE-Prophy-
laxemafBnahmen verschérften Auflagen der Fleischhygiene-
Verordnung wird im Bericht ,,Qualitdt des TAB-Projektes
eingegangen (TAB 2003a, Kapitel III.1.5). Fiir die verblei-
benden kleineren Schlachtbetriebe und Molkereien kdnnen
Projekte der regionalen Nahrungsmittelversorgung durch-
aus eine Entwicklungsmoglichkeit und damit eine Uber-
lebenschance bedeuten, doch muss auch hierfiir eine ge-
wisse 6konomisch attraktive UmsatzgroBe erreicht werden.

4.9 Kommunikation und Kooperation

Insgesamt werden Produkte mit regionaler Herkunftsidenti-
tdt von den Verbrauchern grundsitzlich positiv beurteilt,
,,Regionalitit™ wird als ein (eher vage definierbarer) Zusatz-
nutzen wahrgenommen und akzeptiert. Die Erwartungen an
die Kernleistungen des Produkts und seine Vermarktung,
wie z. B. hohe Gebrauchsqualitét, ausreichende Standardi-
sierung der Produktqualitdt oder Verfiigbarkeit, sind denen
anderer konventioneller Produkte vergleichbar (Czech et al.
2002, S. 56).

Von vielen Marktteilnehmern werden Regionalprodukte al-
lerdings als unzureichend profiliert angesehen. Der Zusatz-
nutzen regionaler Produkte erschlieft sich einem Teil der

Verbraucher zwar bei bestimmten Produktgruppen seit lan-
gem. Um diese jedoch zu erweitern und weitere Verbrau-
cher anzusprechen, bedarf es umfangreicher Kommunikati-
onsmafinahmen.

Alle von Czech et al. befragten Akteure
sehen die Notwendigkeit, den Bekannt-
heitsgrad, das Erscheinungsbild und
das Image ihrer regionalen Produkte
durch ein modernes Marketing zu ver-
bessern. Fiir Regionalagenturen und
u landliche Entwicklungsinitiativen steht
der Aufbau eines regionalen Logos mit

einem besonderen Image und einer
»speziellen Geschichte* im Zentrum der Marketingbemii-
hungen (Czech et al. 2002, S. 55). Die Kennzeichnung soll
eindeutig sein und sich am besten von selbst erkléren, z. B.
,.Brucker Land*“ fiir Produkte aus dem Landkreis Fiirsten-
feldbruck (im Volksmund ,,Bruck genannt) (Gerschau et al.
2002, S. 71).

Mit dem Aufbau eines Markenimages allein ist jedoch noch
kein bestéindiger Absatz der Produkte gewéhrleistet. Fiir die
Vermarktung von Regionalprodukten bedarf es eines hohen
kontinuierlichen Kommunikationsaufwandes, da schon ein
voriibergehendes Aussetzen der WerbemalBinahmen fiir ein
bestimmtes Produkt bereits nach kurzer Zeit zu Umsatz-
riickgidngen fiihren kann (ASG 2001, nach Czech et al.
2002, S. 55 f.). Auch eine unklare oder wechselnde Positio-
nierung des Produktes (mal ,,gesund + frisch® im Vorder-
grund, mal ,,die Verantwortung fiir Umwelt und Regional-
wirtschaft, 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 in-
nerbetriebliche Prozesse. Regionale Lebensmittelversor-
gung setzt eine hohe Kommunikationsfdhigkeit und den
Willen zum Umdenken fiir die erforderlichen Verdnderun-
gen voraus (Gerschau et al. 2002, S. 91). Der Erfolg von
Kommunikationsbemiihungen ist héufig abhingig von so
genannten Schliisselpersonen in entsprechenden Marketing-
initiativen, welche die Landwirte zu einem kooperativen
Verhalten bewegen, die Konzepte tatkréftig umsetzen und
gebiindelt gegeniiber der Verarbeitungs- und Handelsstufe
vertreten. Eine solche Abhédngigkeit vom Engagement Ein-
zelner ist auf Dauer nicht wiinschenswert und sollte nur
wihrend einer Anschubphase bestehen.

Besondere Probleme bereiten die unterschiedlichen techni-
schen Voraussetzungen beziiglich der Kommunikation.
Zwar ist die Nutzung der Internet-Mdglichkeiten bei Regio-
nalanbietern steigend, doch noch zu wenig entwickelt. Auch
spezielle elektronische Verrechnungssysteme, wie sie stan-
dardmiBig von grofBen Unternehmen genutzt werden, kom-
men bei der Regionalvermarktung nicht zum Einsatz und er-
schweren somit den Warenbezug und -absatz (Gerschau et
al. 2002, S. 91).

4.10 Fazit

Die Entwicklungen in der Gesellschaft und die Einstellun-
gen der Verbraucher erscheinen insgesamt eher giinstig fiir
ein zunechmendes Marktpotenzial regionaler Nahrungsmit-
tel. Fordernde Entwicklungen sind z. B.
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die Zunahme des Anteils dlterer Verbraucher, die sich
tendenziell mehr mit der Region verbunden fiihlen als
jiingere, weniger vorgefertigte Produkte konsumieren,
mehr Zeit fiir Einkdufe in besonderen Einkaufsstétten
haben und teilweise mit hoher Kaufkraft ausgestattet
sind.

— Glinstig diirfte auch die Zunahme kleiner Haushalte mit
Doppeleinkommen sein, da diese weniger preissensibel
sind.

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

— Die zunehmende Kritik an der Globalisierung stérkt eine
Riickbesinnung auf Traditionen.

Demgegeniiber stehen hemmende Einfliisse, z. B.

— die Zunahme der Single-Haushalte, die nur sehr geringe
heimatliche Bindungen aufweisen und vor allem stan-
dardisierte, hoch verarbeitete Speisen und Produkte
nachfragen.

— Uberhaupt stellt der Trend zur Convenience-Orientie-
rung der Verbraucher konventionelle Regionalvermark-
ter vor die (bislang meist ungeldste und fiir viele wohl
auch unlésbare) Aufgabe, Convenience-Produkte herzu-
stellen und gegeniiber bestehenden (Marken-)Anbietern
Zu positionieren.

Die Chancen und Potenziale fiir eine regionale Nahrungs-
mittelversorgung hingen unmittelbar davon ab, ob es ge-
lingt, die resultierende Verbrauchernachfrage zu erfiillen.
Die fiir den vorliegenden Bericht zusammengetragenen und
ausgewerteten Informationen zeigen, dass das allgemein
beim konventionellen Lebensmittelkauf praktizierte Ver-
braucherverhalten zunehmend die Entwicklungsrichtung
und die daraus resultierenden Chancen der regionalen Nah-
rungsmittelversorgung bestimmt — und nicht umgekehrt.

Fast iiberraschend hoch erscheint die Ubereinstimmung der
Gutachter Czech et al., Gerschau et al. und Dr. Lademann &
Partner (alle: 2002), dass die Zukunft einer regionalen Nah-
rungsmittelproduktion im Vertrieb iiber den ,,normalen Le-
bensmittelgroB3- und Einzelhandel liegt. Nur wenn es sich
dabei um regionale Formen des LEH handelt, kann daraus
eine regionale Nahrungsmittelversorgung im eigentlichen
Sinne resultieren. Ansonsten konstatieren auch die meisten
befragten Experten, dass ein starker Trend zum iiberregio-
nalen Vertrieb regionaler Produkte gehen wird. Spitestens
dabei ergibt sich die Notwendigkeit spezifischer Qualitéts-
definitionen, die iiber die reine Herkunft hinausgehen.

Die Anforderungen einer definierbaren Qualitdt bilden
iiberhaupt den zentralen Impuls fiir die Zukunft regionaler
Nahrungsmittel. Vier wichtige mogliche Ausformungen
bzw. Entwicklungsrichtungen sind:

— Spezialititen  (mit
Kapitel II1.3);

— oOkologische Produkte (die Regionalitit gewéhrleisten
und als zusitzliches Premium-Merkmal zwar kleinen,
aber zahlungskriftigen Kéuferschichten kommuniziert
werden);

geschiitzter ~ Herkunft, vgl.

— Standardprodukte fiir den LEH im Mittelpreissegment
(wofiir vorhandene Strukturen und Potenziale besser
vernetzt und genutzt werden miissen, um grofere Men-

gen giinstiger und in gleich bleibender Qualitit kontinu-
ierlich produzieren zu kénnen);

— Convenience-Produkte (mit hoherer Wertschopfung,
aber auch hoheren Anspriichen an Verarbeitungstechno-
logie, Logistik und Qualitdtssicherung).

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

Bei allen beteiligten Akteuren der Nahrungsmittelkette gilt
es, Widerstinde und kontraproduktive, oft nicht hinterfragte
Routinen zu iiberwinden und Interesse an einer Nutzung der
spezifischen Profilierungs- und damit Gewinnpotenziale zu
wecken. Dies gilt fiir Erzeuger, Erndhrungshandwerk und
Erndhrungsindustrie sowie die Unternehmen des Lebens-
mittelgroB- und -einzelhandels gleichermafien.

Viele der existierenden Regionalinitiativen und -projekte,
die oft von weiteren Akteuren aus dem lokalen und regiona-
len NGO-Bereich angestoen und verfolgt werden, miissten
sich professionalisieren und dann expandieren, wenn sie an
die o. g. Trends anschlieen wollen.

IV. Handlungsmaéglichkeiten

Die aktuellen Tendenzen im Nahrungsmittelbereich, bei An-
gebot und Nachfrage, wie sie im Projekt des TAB erfasst und
in den Basisanalysen beschrieben worden sind (TAB 2002),
lassen Ansatzpunkte flir verschiedene zukiinftige Entwick-
lungsrichtungen erkennen. Diese werden in Kapitel IV.1 in
drei Szenarien gebiindelt: ,,Polarisierung™ — ,,Konvergenz* —
,Differenzierung“. Diese Szenarien sind so formuliert, dass
sie sowohl fiir Deutschland als auch fiir die gesamte EU gel-
ten konnen. Sie skizzieren Entwicklungsrdume, innerhalb
derer Potenziale zur Regionalisierung der Nahrungsmittel-
versorgung (wie auch zur Qualitétssteigerung und zur Ver-
besserung der Verbraucherinformation; vgl. TAB 2003a u. b)
realisiert werden miissten.

Unter der Annahme, dass die Regionalisierung der Nah-
rungsmittelversorgung eine politische Zielsetzung ist, wer-
den in einem zweiten Schritt allgemeine Leitlinien entwi-
ckelt (Kapitel IV.2). Damit sollen wichtige Elemente einer
Strategie der Qualitdtssteigerung herausgestellt werden.

In einem dritten Schritt werden schlielich konkrete Hand-
lungsoptionen fiir eine Reihe von Handlungsfeldern vorge-
stellt, diskutiert und den Szenarien zugeordnet (Kapitel
IV.3).

1. Entwicklungstendenzen — drei Szenarien
1.1 Szenario ,Polarisierung“

Eine klare Trennung im Nahrungsmittelmarkt zwischen den
Produkten aus konventionellem und dkologischem Landbau
wird weiterhin bestehen, wobei Letztere einen groferen
Marktanteil gewinnen. Parallel dazu wird die Verarbeitungs-
tiefe von Nahrungsmitteln tendenziell zunehmen.

Durch steigende Nachfrage, staatliche Férderung und effek-
tivere Vermarktung (z. B. Bio-Siegel) sind Nahrungsmittel
aus dkologischem Landbau nicht mehr ldnger nur Nischen-
produkte, sondern erobern einen spiirbaren Marktanteil. Der
dominierende Vertriebsweg wird der Lebensmitteleinzel-
handel, also vor allem Super- und Verbrauchermirkte, aber
auch Discounter. Die Anforderungen an den 6kologischen
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Landbau innerhalb der EU steigen tendenziell, wie es z. B.
die Bundesregierung fiir eine Novelle der EU-Verordnung
gefordert hat. Auch bei Oko-Produkten gewinnen Conveni-
ence-Produkte und industrielle Verarbeitungswege an Be-
deutung.

Bei den Produkten aus dem konventionellen Landbau steigen
zwar die Anforderungen an die Lebensmittelsicherheit (z. B.
im Rahmen des QS-Systems), aber ansonsten bleibt der
Druck zur Erhdhung von Qualitétsstandards gering. Die Um-
welt- und Tierschutzanforderungen an die (konventionelle)
Nahrungsmittelproduktion werden nicht wesentlich erhéht.
Die steigenden Anforderungen durch Hygienevorschriften
und Qualitdtssicherungssystemen mit Zertifizierung werden
vor allem kleinere Betriebe in der Landwirtschaft und Nah-
rungsmittelverarbeitung verstirkt zur Aufgabe zwingen.

Damit setzt sich der Trend der Vergangenheit fort, dass sich
der Marktanteil des mittleren Preissegments bei Nahrungs-
mitteln verringert. Neben Spezialitidten werden im gehobe-
nen Preissegment vor allem Oko-Produkte dominieren. An-
deren Qualitdten und Produkten aus der Region und fiir die
Region bleiben nur kleine Nischen.

Die hier beschriebene Entwicklung wiirde durch eine Pola-
risierung der allgemeinen Einkommensentwicklung begiins-
tigt. Fiir die Mehrheit der Verbraucher bliebe unter diesen
Bedingungen der Preis das entscheidende Kaufkriterium bei
Nahrungsmitteln. Auch hinsichtlich einer gesunden Erndh-
rung trite eine Polarisierung ein. Fiir die einen wiirde dies
moglichst naturbelassene Nahrungsmittel (z. B. aus 6kolo-
gischem Landbau) und ein verdndertes Erndhrungsverhalten
bedeuten, fiir die anderen erschienen gesundheitsforderliche
Komponenten in konventionellen Produktion (z. B. funktio-
nelle Lebensmittel) bei Beibehaltung der Erndhrungsge-
wohnheiten ausreichend.

Eine Entwicklung in Richtung dieses Szenarios wiirde ei-
nerseits durch eine einseitige politische Forderung des 6ko-
logischen Landbaus, andererseits durch eine wie in der Ver-
gangenheit auf die Bewahrung landwirtschaftlicher
Interessen ausgerichtete Agrarpolitik begiinstigt.

1.2 Szenario ,,Konvergenz“

Die Qualitdtsunterschiede bei Nahrungsmitteln werden ab-
nehmen und die Anforderungen an verschiedene Produkti-
onssysteme werden sich anndhern. Eine steigende Nach-
frage nach Convenience-Produkten u. A. wird auch in
diesem Szenario die Verarbeitungstiefe von Nahrungsmit-
teln tendenziell weiter erhhen.

Auch hier wird davon ausgegangen, dass Nahrungsmittel
aus Okologischem Landbau einen spiirbaren Marktanteil er-
obern. Die zunehmende Nutzung von traditionellen Verar-
beitungs- und Vermarktungswegen, die einerseits den Markt-
erfolg begiinstigt, bewirkt andererseits einen Verlust an
Unterscheidbarkeit. Die Versorgung des Handels erfolgt
auch bei Oko-Nahrungsmitteln zunehmend iiber internatio-
nale Beschaffungsmérkte. Weiterhin versucht die 6kologi-
sche Landwirtschaft, produktionstechnische Fortschritte
moglichst weitgehend zu nutzen, und die EU-Anforderun-
gen bleiben auf dem derzeitigen Niveau.

Dagegen steigen in der konventionellen Landwirtschaft die
Anforderungen hinsichtlich verschiedener Qualitétskrite-
rien. Neben der Einfiihrung von Qualitétssicherungssyste-

men zur Erhéhung der Lebensmittelsicherheit wird ange-
nommen, dass auch die Mindestanforderungen hinsichtlich
Umweltschutz und tiergerechter Nutztierhaltung deutlich
steigen. AuBBerdem gewinnt die Beachtung von Qualitétskri-
terien, wie Genuss oder Gesundheits- und Ndhrwert, fiir 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 anglei-
chendem Qualititsniveau die Profilierungschancen fiir regi-
onale Produkte eher schwierig sind.

Eine Entwicklung in Richtung dieses Szenarios wiirde
durch den Ausbau ordnungsrechtlicher Regelungen in der
(Agrar-)Umweltpolitik begiinstigt. Beispielsweise konnte
die Aufnahme des Tierschutzes in das Grundgesetz die Dis-
kussion um eine artgerechte Tierhaltung verstirken und zur
Anhebung der Mindeststandards fiihren. In der Agrarpolitik
wiirden die Ausgleichszahlungen zunehmend an 6kologi-
sche und soziale Leistungen der Landwirtschaft gebunden,
wie dies die EU-Kommission im Rahmen des Midterm-Re-
views der Agenda 2000 vorgeschlagen hat.

1.3 Szenario ,Differenzierung“

Der Nahrungsmittelmarkt zerfdllt in zunehmend mehr Seg-
mente. Mit einer weiteren Differenzierung der Verbraucher-
wiinsche werden fiir die verschiedenen Segmente des Nah-
rungsmittelmarktes jeweils andere Qualitétskriterien in den
Vordergrund geriickt. Regionale Produkte konnen ebenfalls
eine wichtige Rolle spielen. Eine zunehmende Verarbei-
tungstiefe wird nur fiir einen Teil des Nahrungsmittelmark-
tes von Relevanz sein.

Produkte aus 6kologischem Landbau sind hier nur ein Qua-
litdtsprodukt unter anderen. Thre Wachstumsmoglichkeiten
sind deshalb begrenzt. Produkte aus tiergerechten, extensi-
ven, landschaftspflegenden, umweltschonenden Produkti-
onsverfahren werden weitere Qualitédtslinien darstellen. Fer-
ner werden auf der Ebene der Nahrungsmittelverarbeitung
zusétzliche Qualitdtsdifferenzierungen eingefiihrt, d. h. die
vertikale Produktdifferenzierung nimmt in vielen Produkt-
gruppen zu. Die Fragen der Lebensmittelsicherheit werden
relativiert und verlieren dadurch an Bedeutung. Qualitts-
kriterien wie Genuss, Nahr- und Gesundheitswert sowie
Convenience werden gleichgewichtig.

Die Differenzierung gilt auch fiir die Vermarktungswege
von Nahrungsmitteln. Direktvermarktung und Bauern-
markte, regionale Versorgungssysteme (,aus der Region
und fiir die Region®), regionale Spezialititen mit iiberregio-
naler Verbreitung, liberregionale und nationale Verarbeiter
und Vermarkter sowie europdische und globale Produkte
werden gleichermaBlen eine Rolle spielen. Dementspre-
chend wird es Marktsegmente mit weitgehend unverarbeite-
ten Produkten bis hin zu solchen fiir Convenience-Produkte
mit hoher Verarbeitungstiefe geben.

Grundlage dieses Szenarios ist, dass die Bediirfnisse und
Verhalten der Verbraucher vielfiltiger werden und situati-
onsabhéngig unterschiedliche Qualititen nachgefragt wer-
den. Nahrungsmittelverarbeitung und -handel unterstiitzen
diesen Trend aktiv. Bei diesem Entwicklungsweg miisste
die Politik hauptséchlich auf die Schaffung von Rahmenbe-
dingungen (z. B. Rahmenregelungen fiir Qualitéitsstandards
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und Kennzeichnungen, Stirkung der Verbraucherinformati-
onsrechte) und die Unterstiitzung der Selbstorganisation der
verschiedenen Akteure (z. B. Forderung in der Anfangs-
phase von neuen Qualititssystemen) setzen. Damit wére
eine deutliche Verschiebung der EU-Forderung von der
Preis- und Marktstiitzung (1. Séule) auf eine Férderung in-
tegrierter Entwicklungen landlicher Rdume (2. Saule) kom-
patibel.

2. Leitlinien

Das Thema ,regionale Nahrungsmittelversorgung* wird
wissenschaftlich und politisch kontrovers diskutiert, weil
Versténdnis, Motive und Ziele bei der Beschiftigung mit
diesem Feld sehr heterogen sind. Griinde fiir Missverstiand-
nisse und Kontroversen sind beispieclsweise:

— auf der Verstidndnisebene die mangelnde Unterscheidung
zwischen regionaler Produktion, Verarbeitung und Ver-
marktung von Nahrungsmitteln;

— auf der Motivationsebene Wertkonflikte zwischen
»ganzheitlich®, aber kleinrdumig orientierten Regional-
projekten im NGO-Bereich sowie auf groBlere Mérkte
ausgerichteten Aktivitdten der Erndhrungswirtschaft und

— auf der Zielebene daraus resultierend eine programmati-
sche Beschrinkung auf eine Region (selbst bei iiberregi-
onalen Erfolgschancen) oder aber eine Beschrinkung
auf den Parameter Wettbewerbsgleichheit ohne Beriick-
sichtigung regionaler Besonderheiten.

Der vorliegende Bericht des TAB konnte lange nicht alle
Facetten des Themas (gleichermafen) beleuchten. Im Rah-
men der Gesamtkonzeption des TA-Projektes (Kapitel 1.2)
wurde der Schwerpunkt auf die Frage gelegt, welche Quali-
tatsaspekte mittel- und langfristig fiir ein Steigerung des
Anteils regionaler Lebensmittel von (makro-)dkonomischer
Bedeutung sein werden und wie diese den Verbrauchern
vermittelt werden konnen.

Die Analyse der Moglichkeiten einer Erhhung und besse-
ren Ausnutzung der Potenziale einer regionalen Nahrungs-
mittelversorgung ergab folgende zentrale Ergebnisse:

— Eine deutliche Erweiterung regionaler Nahrungsmittel-
versorgung wird nur {iber den Lebensmitteleinzelhandel
(LEH) moglich sein — Direktvermarktung oder der Ab-
satz liber Gastronomie und andere Grof3verbraucher blei-
ben (fiir einzelne Erzeuger und im Rahmen bereichs-
iibergreifender, z. B. touristischer Projekte durchaus be-
deutsame) Nischen.

— BloBle Regionalitit stellt keine tragfahige Produkteigen-
schaft fiir einen dauerhaften Erfolg dar. Um sich gegen
die nationale und internationale Konkurrenz, zunehmend
auch im Oko-Bereich, durchzusetzen, miissen regionale
Produkte spezifische Qualititen aufweisen. Lediglich
bei besonders sensiblen Lebensmitteln (wie Fleisch)
wird die geographische Néhe 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 Nahrungs-
mittelversorgung i. e. S. an — durch die Riickbesinnung
auf die bewusste, ganzheitlich begriindete regionale Ver-

haftung 6kologisch produzierter Lebensmittel, die einer
kleinen, aber zahlungskriftigen Kéuferschicht als Merk-
mal einer Premium-Qualitdt erfolgreich angeboten wer-
den kann (,,0Okoplus*).

— Okonomisch am Erfolg versprechendsten (und zudem
kompatibel mit EU-Recht und -Politik) erscheint die
Entwicklung regionaler Produkte zu regionalen Speziali-
tdten mit geschiitzter Herkunftsangabe. Die Vermark-
tung wird sich sinnvollerweise nicht auf eine Region be-
schrinken, sondern im Gegenteil den moglichst
weitriumigen Absatz suchen. Gerade in Deutschland
sind die Mdoglichkeiten der EU-Herkunftszeichen noch
lange nicht ausgeschopft.

— Nicht alle regionalen Lebensmittel fallen in den Spezia-
lititen-Bereich. ,,Standardprodukte® in Konkurrenz mit
tiberregionalen Anbietern konnen vor allem im Mittel-
preissegment erfolgreich sein. Auch die Produzenten
solcher regionaler Waren konnen sich 6konomisch nicht
sinnvoll auf eine Absatzregion beschrinken, sondern
miissen die Moglichkeiten einer Ausdehnung ihrer
Mirkte nutzen. Der Regionalbezug der deutschen Ernéh-
rungswirtschaft scheint (derzeit noch) gréBer zu sein, als
gemeinhin angenommen.

— Der ,,Megatrend Convenience® ist gepragt durch den ho-
hen Verarbeitungsgrad einer Vielzahl von Rohstoffen
und Vorprodukten und stellt besondere Anforderungen
an Technologie, Qualititssicherung und Liefermengen.
Dies bedeutet vor allem fiir kleinere Regionalanbieter
eine grofe, oft nicht zu bewiltigende Herausforderung.

Ausgehend von diesen Einschidtzungen und aus der Gesamt-
schau des TA-Projektes (TAB 2002, 2003a u. b), lassen sich
im Hinblick auf die Entwicklung von Handlungsoptionen
(Kapitel IV.3) folgende ,,Leitlinien” fiir einen realistischen
analytischen und argumentativen Umgang mit der Frage
nach der politischen Zielsetzung sowie der moglichen For-
derung der regionalen Nahrungsmittelversorgung selbst for-
mulieren. Diese Leitlinien gelten nicht nur fiir die Politik
auf Bundesebene, sondern ebenso fiir andere politische Ebe-
nen und fiir andere Akteure.

Fragen einer regionalen Nahrungsmittelversorgung
offen behandeln — Einseitigkeiten vermeiden —
realistische Ziele setzen

Es erscheint weder sinnvoll nach angemessen, entweder die
okologischen, Okonomischen und sozialen (Problemlo-
sungs-)Potenziale einer regionalen Nahrungsmittelversor-
gung zu iiberhdhen oder sie auf der Basis stark reduktionis-
tischer Okobilanzen bzw. (agrar-)okonomischer Kosten-
Nutzen-Rechnungen pauschal zu verdammen. Regionale
Produktion und Vermarktung von Lebensmitteln sind weder
per se umweltfreundlich und sozial nachhaltig noch grund-
sdtzlich Subventionen verschwendend und protektionis-
tisch.

Akteure, Beflirworter und Forderer regionaler Nahrungs-
mittelproduktion sollten sich immer des jeweiligen spezifi-
schen Anspruchs, der potenziellen Leistungsfahigkeit sowie
der realistischen Begrenzungen bewusst sein und diese auch
kommunizieren, um keine falschen Erwartungen zu we-
cken.



Drucksache 15/1674

— 64—

Deutscher Bundestag — 15. Wahlperiode

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

Der ,,Grad“ der Regionalitdt im Lebensweg eines Lebens-
mittels sollte nicht dogmatisch fixiert werden, weil dadurch
Chancen zunichte gemacht werden konnen. Schwer ver-
standlich und kontraproduktiv erscheint es sowohl, wenn
Regionalforderungsprogramme einen iiberregionalen Ab-
satz von Produkten zur Bedingung machen bzw. regionale
Vermarktungsaktivitéten von einer Forderung ausschliefen,
als auch, wenn aus programmatischen Griinden potenziell
iiberregional erfolgreiche Produkte und Absatzwege nicht
weiterentwickelt werden. Die Eignung regionaler Produkte
fiir den jeweiligen Absatzweg sollte sich vorrangig an der
spezifischen Qualitit orientieren.

Regionale Produktqualitiit definieren, differenzieren
und kommunizieren — vom Hofverkauf bis zum
weltweiten Vertrieb von Spezialititen

Der erfolgreiche Absatz regional produzierter Lebensmittel,
ob regional, eventuell sogar nur lokal, oder aber iiberregio-
nal, moglicherweise gar global, hingt ausschlieBlich von ei-
ner klaren Qualitdtsdefinition ab, welche den Verbrauchern
iiberzeugend kommuniziert und von diesen entsprechend er-
fahren wird. Die Anspriiche an Umfang, Kennzeichnung,
Nachvollziehbarkeit bzw. Riickverfolgbarkeit und Kontrol-
len steigen tendenziell mit zunehmendem Umfang des Ab-
satzgebietes bzw. Absatzweges, vom Direktvertrieb bis zum
LEH. Nur in wenigen Fillen reicht bloe Regionalitit als
Erfolgsfaktor aus. Objektiv nachweisbare Qualitétskriterien,
der konkrete Verbrauchernutzen oder ergéinzende emotio-
nale Attribute gewinnen zunehmend an Bedeutung.

Strukturen anpassen, Synergien herstellen,
Kooperationen fordern

Zugewinne an Qualitdt, Attraktivitdt und Effizienz einer re-
gionalen Produktion und Vermarktung von Nahrungsmitteln
konnten insbesondere durch eine verbesserte horizontale
und vertikale Integration sowie durch einen (noch stérkeren)
Ausbau bereichsiibergreifender Kooperationen erzielt wer-
den. Systematischer als bisher sollten geeignete Ankniip-
fungspunkte gesucht und Synergien gefordert werden. Dies
betrifft den gezielten Anschluss an regional verankerte, kul-
turelle und touristische Traditionen, Strukturen und Aktivi-
titen ebenso wie eine stirkere Ausrichtung an den Bediirf-
nissen z.B. des iiberregionalen LEH, auch wenn die
Anpassungsleistungen in beiden Féllen sehr unterschiedlich
sind. Im ersten Fall geht es eher um eine Individualisierung,
eine Spezialisierung des regionalen Produkts, im zweiten
Fall um eine Standardisierung bzw. Professionalisierung.

Professionalisierung vorantreiben, Hemmnisse
beseitigen

Je nach Erzeugungsbetrieb, Verarbeitungsstruktur und Ver-
triebsweg riicken eher die notwendige Professionalisierung
oder eher der Abbau bzw. die Verhinderung drohender
Hemmnisse in den Vordergrund. Starke Hemmnisse gehen
sowohl von mangelhaften Verarbeitungs-, Vermarktungs-
und Logistikstrukturen aus als auch von Einstellungs- und

Motivationsproblemen der (potenziellen) Akteure. Zentrale
Strukturen wie Schlachthéfe oder Molkereien oder allge-
mein giiltige Hygienevorschriften der Lebensmittelverarbei-
tung haben besondere Auswirkungen auf die Nutzung der
Potenziale einer regionalen Nahrungsmittelversorgung.

3. Handlungsoptionen

Zu den Handlungsfeldern ,,Ausgestaltung der Gemeinsamen
Agrarpolitik®, ,,Marken, Zeichen und Programme® und
,Verarbeitungs- und Vermarktungsstrukturen® werden im
Folgenden alternative Handlungsoptionen vorgestellt, die
jeweils durch konkrete Handlungsschritte weiter auszufiil-
len wiren. Ergénzend wird Handlungsbedarf fiir die Berei-
che Forschung, Weiterbildung und Kommunikation skiz-
ziert. Die Zuordnung der Handlungsoptionen zu den drei im
TA-Projekt formulierten Szenarien der zukiinftigen Ent-
wicklung des Nahrungsmittelsektors Polarisierung — Kon-
vergenz — Differenzierung soll nicht als strikte Alternativen-
beschreibung verstanden werden, sondern dient v. a. einer
tibersichtlicheren Strukturierung der moglichen Handlungs-
ansétze. Eine Konkretisierung der drei Szenarien hinsicht-
lich des zukiinftigen Angebots regionaler Lebensmittel er-
gibt folgendes Bild:

— Polarisierung: Da sich der Marktanteil des mittleren
Preissegments bei Nahrungsmitteln weiter verringert
und regional produzierte Lebensmittel im Niedrigpreis-
segment wenig konkurrenzfihig sind, bleiben nur die ge-
hobenen Preisbereiche. Erfolg konnen hier nur echte
Spezialitiiten und Oko-Produkte mit regionaler Herkunft
als Zusatzqualitit haben (,,Okoplus®). Anderen Qualiti-
ten und Produkten aus der Region und fiir die Region
bleiben nur kleine Nischen, z. B. im Rahmen bereichs-
iibergreifender Tourismus-, Agenda-21- oder Genossen-
schaftsprojekte.

— Konvergenz: Durch die allgemeine Angleichung der
Qualitédtsstandards nimmt die Bedeutung einzelner Pro-
dukteigenschaften ab. Regional produzierte Lebensmit-
tel treten in nahezu reine Preiskonkurrenz mit iiberregio-
nal produzierten Waren, auch im Oko-Bereich. Neben
dem Preis tritt der direkte Verbrauchernutzen, insbeson-
dere der Faktor Convenience, in den Vordergrund. Eine
entsprechende Erweiterung der Produktpalette diirfte
von Regionalerzeugern nur in gréferen Zusammen-
schliissen geleistet werden konnen und erfordert einen
hohen Grad an Professionalisierung.

— Differenzierung: Die Regionalitéit von Lebensmitteln ist
—neben der Produktvielfalt — ein geradezu ideales Diffe-
renzierungsmerkmal, da es die unterschiedlichsten Ziel-
gruppen mit variierenden Botschaften auf verschiedenen
Vermarktungswegen ansprechen und erreichen kann. Je
nach Eignung werden Herkunft oder eine daraus resul-
tierende besondere Qualitét in den Vordergrund geriickt
(Umwelt- und Sozialfreundlichkeit, Gesundheitsnutzen,
Genusswert, Exklusivitét), wird eher die Ankniipfung an
Tradition, Identitdt, Heimat, an wegweisende, nachhal-
tige Produktionskonzepte oder an Feinschmeckerbediirf-
nisse gesucht, werden die entsprechenden Produkte von
Bauernmérkten bis hin zu Internet-Feinkost-Kanélen
vertrieben.
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3.1 Ausgestaltung der Gemeinsamen
Agrarpolitik

Die zukiinftigen Perspektiven einer regionalen Nahrungsmit-
telversorgung werden entscheidend durch die agrar- und re-
gionalpolitischen Rahmenbedingungen geprigt. 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 regiona-
len Nahrungsmittelproduktion genutzt werden konnen. Die
folgenden drei Optionen beschreiben Mdglichkeiten einer
Weiterentwicklung von regionalpolitisch relevanten Elemen-
ten innerhalb der EU-Agrarpolitik sowie ihrer Riickwirkun-
gen auf die regionale Nahrungsmittelversorgung.

Option 1: Forderung besonderer Produktionsverfahren

Diese Option zielt auf einen Ausbau der Agrarumweltpro-
gramme. Auf der Basis der Verordnung 99/1257/EG als
flankierende Mallnahme der EG-Agrarreform werden einer-
seits im Rahmen der Gemeinschaftsaufgabe ,,Verbesserung
der Agrarstruktur und des Kiistenschutzes* (GAK) und an-
dererseits durch zahlreiche Mallnahmen der Lander ohne
Beteiligung des Bundes u. a. der 6kologische Landbau, die
Landschaftspflege, der Biotop- und Vertragsnaturschutz so-
wie besonders umweltvertragliche Produktionsverfahren
auf Ackerland, Griinland und in Dauerkulturen gefordert.

Mit der Forderung des 6kologischen Landbaus und anderer
umweltvertraglicher Produktionsverfahren wird indirekt
auch die regionale Nahrungsmittelproduktion beeinflusst, da
diese Programme insbesondere auf benachteiligten Standor-
ten genutzt werden. So profitieren viele Landwirte in Regio-
nalinitiativen von diesen Fordermdglichkeiten. Aber ein
groBer Teil der so geforderten Produktion geht in die allge-
meinen Absatzwege und ist zumindest fiir die Endverbrau-
cher nicht mehr als regionale Ware zu erkennen.

Wenn es gelingt, den Anteil der 6kologisch bewirtschafteten
Flache auch zukiinftig deutlich zu steigern und damit den
Anteil der oOkologisch erzeugten Lebensmittel am Nah-
rungsmittelangebot auszudehnen, dann kénnten regional er-
zeugte und vermarktete Oko-Lebensmittel (im Sinne einer
,,Okoplus“-Qualitit, s. das folgende Kapitel IV.3.2) dabei
einen relevanten Teilmarkt bilden. Dies wire durch eine ent-
sprechende Auszeichnung (beispielsweise neues Giitezei-
chen und Zeichen der Anbauverbédnde) fiir die Verbraucher
erkennbar zu machen und gegeniiber dem Bio-Siegel, das
auch eine internationale Beschaffung zulésst, 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 kdnnen auflerdem regio-
nale Spezialitdten mit geschiitzter Herkunft nach der Ver-
ordnung 92/2081/EWG als Teil des ,,Hochqualitits“-Seg-
ments eine besonders groe Rolle spielen (die ansonsten
—aufgrund ihrer qualitativen Ausnahmestellung — auch in
die beiden anderen Szenarien ,,passen®). Dabei wird jedoch
keine regionale Nahrungsmittelversorgung im engeren Sinn
gefordert, sondern regionale Produktion bzw. Verarbeitung
in Kombination mit {iberregionaler Vermarktung.

Option 2: Verkniipfung der Forderung mit
Qualitiitsstandards

Diese Option kniipft 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 gekniipft wer-
den. Dabei wire die Hohe der Direktzahlungen von dem Ni-
veau der in der Produktion eingehaltenen Standards abhén-
gig. Ahnliche Bedingungen gelten, wenn Mindeststandards
der Lebensmittelproduktion und -verarbeitung (Tierschutz,
Umweltfreundlichkeit, Sozialstandards) direkt erhdht wer-
den.

Eine allgemeine Anhebung von Qualititsstandards geht
prinzipiell zulasten sowohl der regionalen Produktion wie
der regionalen Vermarktung von Nahrungsmitteln, weil Dif-
ferenzierungsmoglichkeiten reduziert werden. Ansatz-
punkte ergeben sich am ehesten in den noch bestehenden
Strukturen regionaler Nahrungsmittelproduktion. Regional-
zeichen mit kontrollierter Qualitdt kdnnten hier weiterge-
fiihrt oder neu eingefiihrt werden. Bei schon allgemein an-
gehobenen Anforderungen koénnen die Anforderungen der
Regionalzeichen kaum tiber die ,,reine” Herkunft hinausge-
hen, um noch angenommen zu werden. Sie miissten aller-
dings auch fiir Anbieter aulerhalb des jeweiligen Bundes-
landes offen sein und wéren damit nur eine begrenzte
Unterstiitzung regionaler Nahrungsmittelproduktion. Regio-
nale Nahrungsmittelversorgung im engeren Sinne hétte es
sehr schwer und wiirde eine sehr kleine Nische bleiben.
Diese Option korrespondiert mit dem Szenario ,,Konver-
genz®.

Option 3: Verstirkte Forderung der integrierten
(lindlichen) Entwicklung

Diese Option zielt auf einen deutlichen Ausbau der inte-
grierten landlichen Entwicklung, verstérkt durch zusétzliche
Mittel im Rahmen der obligatorischen Modulation. Nach
dem Vorschlag der EU-Kommission zur Halbzeitbewertung
der Agenda 2000 sollen zukiinftig die Direktzahlungen
oberhalb eines Freibetrages um jahrlich steigende Prozent-
sitze gekiirzt und die frei werdenden Mittel teilweise zur
Starkung der 2. Sdule, d. h. zur Forderung der léndlichen
Entwicklung, eingesetzt werden. Deutschland hat mit dem
»Gesetz zur Modulation von Direktzahlungen im Rahmen
der Gemeinsamen Agrarpolitik, das am 11. Mai 2002 in
Kraft getreten ist, schon von der Moéglichkeit der fakultati-
ven Modulation Gebrauch gemacht.

Innerhalb einer verstérkten Forderung der landlichen Ent-
wicklung konnten die unterschiedlichen Ansatzpunkte der
Regionalisierung genutzt werden. Unter Betonung der regi-
onalen Qualitit konnten u. a. folgende Ansétze unterstiitzt
werden:

— besondere Qualitdten (Frische, Kommunikation, Ver-
trauen usw.) kleinrdumigerer Erzeugungs- und Vermark-
tungsstrukturen (Direktvermarktung, Bauernmarkt, Er-
zeuger-Verbraucher-Initiativen, Regionalinitiativen);

— Qualititen von grofBeren Regionen und Bundesldndern
(Geschmack, Frische, Ubersichtlichkeit usw.) im Rah-
men regionaler Nahrungsmittelproduktion und Lénder-
zeichen;



Drucksache 15/1674

— 66 —

Deutscher Bundestag — 15. Wahlperiode

— regionale Spezialititen, abgesichert durch geschiitzte
Herkunftszeichen, fiir den regionalen, nationalen und in-
ternationalen Markt.

Um der Vielfalt der vorhandenen Ansétze gerecht zu werden
und diese weiter zu férdern, sind unterschiedliche Anforde-
rungen an die regionale Herkunft der landwirtschaftlichen
Rohwaren, an den regionalen Umfang der Verarbeitung und
an die nur regionale oder iiberregionale bis internationale
Vermarktung zuzulassen. Diese Option korrespondiert mit
dem Szenario ,,Differenzierung*.

3.2 Marken, Zeichen und Programme

Die Erkennbarkeit fiir die Verbraucher ist ein entscheiden-
der Faktor fiir den moglichen Erfolg regional produzierter
(und vertriebener) Nahrungsmittel. Die Entwicklung, Eta-
blierung und Kommunikation von Zeichen bzw. Siegeln
war und ist daher ein zentrales Anliegen sowohl bei privaten
(Marken) als auch bei 6ffentlichen Engagements bzw. Pro-
grammen. Vor einer Neueinfithrung von Zeichen oder Sie-
geln sollte immer eine Analyse und gegebenenfalls Reduk-
tion bzw. Blindelung der vorhandenen Vielfalt stehen.

Die folgenden Optionen la (,,Okoplus“-Zeichen) und 1b
(verstarkte Nutzung geschiitzter Herkunftszeichen nach
Verordnung 92/2081/EWG) korrespondieren mit dem Sze-
nario ,,Polarisierung®, wobei die Nutzung der geschiitzten
Herkunftszeichen grundsitzlich in alle Szenarien passt, zum
einen weil diese eine klare Qualitdtsbindung fordert und
zum anderen weil hier in Deutschland deutlicher Nachhol-
bedarf festzustellen ist. Option 2 (Angleichung der Regio-
nalzeichen) deutet in Richtung einer ,,Konvergenz“-Ent-
wicklung, Option 3 betrifft eine stirkere Differenzierung.

Option 1a: Herkunft von Oko-Lebensmitteln schiitzen;
neues Zeichen: ,,Okoplus*

Nicht notwendigerweise von Offentlicher Seite unterstiitzt,
konnte ein ,,Premium“-Oko-Zeichen entwickelt und eta-
bliert werden (z. B. ,,Okoplus®), das iiber die Anforderungen
der EU-Oko-Verordnung (aber auch sonstiger existierender
Oko-Zeichen, z. B. der Verbinde) hinaus klare Vorgaben fiir
die ,,Regionalitat der jeweiligen Lebensmittel definiert.
Ein Vorbild auf Landerebene bietet seit 1996 das Zeichen
,,Okoqualitit aus Bayern“. Neben der regionalen Herkunft
miissten vermutlich weitere Anspriiche fiir die ,,Okoplus®-
Qualitét beriicksichtigt werden (z. B. im Bereich der Tier-
haltung und Tierfiitterung; vgl. TAB 2003a, Kapitel I11.3),
um die Zusatzleistung bzw. den Zusatznutzen umfassend
deutlich zu machen. Hiermit konnte angeschlossen werden
an die unerfiillten Forderungen nach strengeren Auflagen
im Zusammenhang der Entwicklung des deutschen Bio-Sie-
gels.

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

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

Fiir eine effiziente und konsequente Nutzung der EU-Her-
kunftszeichen bedarf es auf staatlicher Seite institutioneller
Elemente bzw. Strukturen. Ob diese direkt beim Bundesmi-
nisterium oder an einer anderen (eventuell zu schaffenden)
Bundesbehorde angesiedelt werden sollen oder aber besser
auf Landerebene, bliebe zu kldren. Bei der Entwicklung ei-
nes institutionellen Rahmens stellen die entsprechenden
franzodsischen und italienischen Systeme Vorbilder bzw.
Vergleichsmodelle dar, deren Vor- und Nachteile genau ge-
priift und im Hinblick auf die deutsche Situation interpre-
tiert werden miissten.

InformationsmaBnahmen iiber geschiitzten Herkunftsanga-
ben werden — ebenso wie solche iiber 6kologisch erzeugte
Produkte — von der EU zu 50 % gefordert, wenn der jewei-
lige Mitgliedstaat 20 % der Kosten iibernimmt. Die restli-
chen 30 % der Kosten sind von der Institution zu tragen,
welche die InformationsmaBinahme vorschligt, z. B. von der
CMA bzw. den Erzeugervereinigungen.

Option 2: Regionalzeichen vereinheitlichen oder
zumindest angleichen

Die aktuelle Situation in Deutschland ist geprigt von einer
kaum tiber- und durchschaubaren Vielfalt von Marken, Zei-
chen und Programmen. Viele sind als Folge der Umsetzung
des EU-Beihilfen- und Wettbewerbsrechts in den vergange-
nen Jahren gedndert, erweitert oder ganz abgeschafft wor-
den. Vor allem die Zeichen der Bundeslidnder sind fiir Ver-
braucher wenig transparent.

Nahe liegend wére eine Vereinheitlichung der Lénderzei-
chen, die sich an dem von der EU-Kommission genehmig-
ten Zeichen ,,Gepriifte Qualitdit — Bayern™ orientieren
konnte. Ein Verzicht auf jegliche Erkennbarkeit der Her-
kunft, wie in Brandenburg mit dem neuen Zeichen ,,Qualitét
pro agro gepriift”, provoziert die Frage nach dem Sinn und
Selbstverstidndnis eines solchen Zeichens. Vor allem bei ei-
ner kontinuierlichen und mehr oder weniger flichendecken-
den Anhebung der Qualitdtsanforderungen an alle landwirt-
schaftlichen Produkte, wie sie durch das QS-System, aber
auch die aktuelle EU-Politik (zumindest in Ansdtzen) ver-
folgt wird, dringt sich die Abschaffung landesweiter Quali-
tatszeichen ohne Regionalverweis auf.

Option 3: Qualititszeichen regional bzw.
Regionalzeichen qualitativ ausdifferenzieren

Eine Ausdifferenzierung der bestehenden Qualitéts- und
Regionalzeichen — auch jenseits der Herkunftszeichen nach
Verordnung 92/2081/EWG und unterhalb der linderweiten
Zeichen — erscheint nur dann berechtigt und Erfolg verspre-
chend, wenn Qualitdt und Regionalitdt fiir die Verbraucher
iiberzeugend, nachvollziehbar und iiberpriifbar miteinander
kombiniert und kommuniziert werden. Allerdings werden
im korrespondierenden Szenario ,,Differenzierung* Qualitét
und ihre Dimensionen sehr offen verstanden (s. o.).

Eine 6ffentliche Forderung von lokalen, kleinmaBstéblichen
Projekten und entsprechenden Marken bzw. Zeichen kann
nur dann vertreten werden, wenn der angezielte Nutzen fiir
das Gemeinwohl (Umwelt- und Naturschutz, Sozialfreund-
lichkeit durch Entwicklung strukturschwacher Gebiete oder
Erhalt bedrohter traditioneller Fertigkeiten) klar definiert
und verfolgt wird.
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Im Hinblick auf ein bessere Kommunikation (Kapitel [V.3.4)
wire zu priifen, ob fiir alle 6ffentlich geférderten Regional-
projekte ein ,,Nachhaltigkeits-Dachsiegel* sinnvoll entwi-
ckelt werden konnte, das je nach Art des Projektes die
vorrangig anvisierte Dimension (6kologisch — 6konomisch/
strukturverbessernd — sozial) betonen wiirde. Notwendig
wire eine umfassende Kommunikation der enthaltenen In-
formation eines solchen Siegels an die Verbraucher.

3.3 Verarbeitungs- und Vermarktungsstrukturen

Vor allem dann, wenn es um die Belieferung von Grof3ver-
brauchern bzw. des LEH geht, werden die Schwichen exis-
tierender Verarbeitungs- und Vermarktungsstrukturen der
regionalen Nahrungsmittelproduktion deutlich. Je nachdem,
ob die Regionalitit von Lebensmitteln als eigenstindiges
Qualitdtsmerkmal auch entgegen den groflen Entwicklungs-
trends des Nahrungsmittelmarktes gezielt geférdert werden
soll, oder aber nur dort, wo Regionalitét zu diesen Entwick-
lungen ohnehin passt, ergibt sich ein sehr unterschiedlicher
Umfang an notwendiger (6ffentlicher) Unterstiitzung.

Option 1: Erzeugerzusammenschliisse und
Zertifizierung im Sinn der Verordnung 92/2081/EWG
unterstiitzen

Fir die Erlangung eines geschiitzten Herkunftszeichens
nach EU-Verordnung 92/2081/EWG miissen die infrage
kommenden Erzeuger und Verarbeiter und eventuell auch
Hindler, Schutzgemeinschaften bilden. AuBler den o.g.
staatlichen Zulassungs- und Beratungsstrukturen miissen
unabhingige Kontroll- und Zertifizierungsinstanzen instal-
liert werden, welche die Einhaltung der Produktions- und
Produktverpflichtungen der Erzeuger- und Verarbeiterzu-
sammenschliisse {iberpriifen. Dabei kann es sich um 6ffent-
liche oder private Unternehmungen handeln.

Die Kosten fiir die Zertifizierung und Kontrolle miissten auf
Dauer selbstverstandlich von den nutzniefenden Erzeuger-
gemeinschaften getragen werden. In einer gezielten
Anschubphase sowie auch lidngerfristig fiir besonders struk-
turschwache Gebiete konnte eine 6ffentliche (Mit-)Finan-
zierung fiir den Aufbau und ersten Betrieb der Strukturen
notwendig sein.

Wie oben erwéhnt, passt die verstirkte Nutzung der ge-
schiitzten EU-Herkunftszeichen grundsétzlich in alle drei
Szenarien.

Option 2: Investitionsbeihilfen fiir den Aufbau von
Logistik und Vermarktungswegen von grofien
Erzeugerzusammenschliissen verwenden

Den Anspriichen des LEH bzw. der dort einkaufenden Ver-
braucher konnen regionale Erzeuger nur in grofieren Ver-
biinden entsprechen. Zur Erfiillung von Verbraucherwiin-
schen (insbesondere Convenience) miissten Sortimente
vervollstdndigt und erweitert werden und unter groBen, ein-
deutigen und auch intensiv beworbenen (Dach-)Marken ge-
biindelt werden. Hierfiir wie allgemein fiir die zuverldssige,
kontinuierliche Lieferung hinreichender Mengen in gleich-
bleibend hoher Qualitit bedarf es — aufbauend auf entspre-
chenden Produktlinienanalysen — modernster Qualitdtsma-

nagement- und Logistiksysteme sowie eines entsprechenden
Marketings.

Bei einer Ausrichtung dffentlicher Investitionsbeihilfen im
Sinn des o. g. Szenarios ,,Konvergenz* miisste vorrangig die
Etablierung groBer regionaler Erzeugerzusammenschliisse
unterstiitzt werden, die ein breites Sortiment zu geméBigten
Preisen dauerhaft produzieren wollen und kdnnen.

Option 3: Dezentrale Verarbeitungsstrukturen neu
aufbauen bzw. reaktivieren — Hemmnisse fiir besonders
kleine wie grofle Geschiftsformen abbauen

Die Anhebung von Standards der Lebensmittelsicherheit,
oftmals als Folge aufgetretener Skandale, Missbrauche und
Fehlentwicklungen im groBen Maf3stab (,,Paradebeispiel*:
BSE und resultierende Verdnderungen der Schlachthygiene-
bestimmungen), ist zwar nachvollziehbar, in vielen Féllen
aber fiir kleinere Betriebe nicht zu leisten und auch nicht
immer angemessen (vgl. TAB 2003a, Kapitel III.1.5). Be-
stehende Vorschriften, vor allem solche mit Auswirkungen
auf das Erndhrungshandwerk, sollten {iberpriift und gegebe-
nenfalls angepasst werden. Bei der zukiinftigen Fortschrei-
bung der Regelwerke sollten systematisch die Belange klei-
ner Betriebe (im Sinn einer umfassenden Beriicksichtigung
von Qualitdtsdimensionen) mit bedacht werden.

Doch Hemmnisse finden sich manchmal auch an iiberra-
schender Stelle: Die Baunutzungs-Verordnung (BauNVO)
verhindert durch eine Begrenzung der Verkaufsfliache eine
Expansion grofler Lebensmittelbetriebe, wie Verbraucher-
markte (1 500 bis 2 500 m? Verkaufsfliche) und SB-Waren-
hduser (iiber 5 000 m?), und soll dariiber die weitere Ver-
dringung kleinerer Betriebe (des LEH) durch groBere
verhindern. Mit Blick auf eine regionale Nahrungsmittel-
versorgung stellt sich dadurch vermutlich ein nachteiliger
Effekt ein: Die ,,verhinderten” groen Betriebsformen sind
in ihrem Sortiment besonders ,,regionalfreundlich®, begiins-
tigt werden aber nicht die (ebenfalls regionaler orientierten)
traditionellen selbststdndigen Geschifte des LEH, sondern
die besonders ,regionalunfreundlichen” Discounter. Eine
vorsichtige Liberalisierung der BauNVO konnte daher mog-
licherweise durchaus positive Folgen fiir den Vertrieb regio-
naler Lebensmittel haben.

Fiir eine ,,flichendeckende* Entwicklung unterschiedlichs-
ter Formen regionaler Nahrungsmittelproduktion und -ver-
marktung (im Sinne des Szenarios ,,Differenzierung*) wire
es wichtig, die Standortzusammenlegungen bzw. -schlie-
Bungen von Schlachthéfen und Molkereien (als Folge der
Konzentrationsentwicklung im Fleisch- und Milchsektor)
zu stoppen bzw. riickgéngig zu machen.

3.4 Forschung, Weiterbildung, Kommunikation

Eher unabhingig vom Schwerpunkt einer Forderpolitik zur
regionalen Nahrungsmittelversorgung existieren Aufgaben
im Bereich der Forschung (zur Behebung eklatanter Infor-
mationsméngel iiber regionale Spezialititen mit Blick auf
den Schutz nach Verordnung 92/2081/EWG), bei der Wei-
terbildung (zum Zwecke der Professionalisierung von Regi-
onalprojekten, die allgemein als notwendig angesehen wird)
und beziiglich umfassender KommunikationsmaBnahmen,
nachdem Definitionen und Verstéindnisse von Regionalitét
so heterogen sind.
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Systematische Erfassung und Eignungspriifung
vorhandener Produkte im Hinblick auf den Schutz als
geographische Spezialitiit

Bestehende Ansétze der Erfassung und Dokumentation re-
gionaltypischer Produkte, Spezialititen und Rezepturen
miissten umfassend und systematisch ausgebaut werden.
Parallel dazu konnte bereits die Sichtung im Hinblick auf
den prinzipiell moéglichen Schutz als geographische Spezia-
litdt nach Verordnung 92/2081/EWG erfolgen. In einer spé-
teren Phase dann miisste eine Uberpriifung der Produktions-
und Produzentenstrukturen vorgenommen werden.

Ebenfalls in den Bereich Forschung fillt die o. g. genaue
Funktionsanalyse der institutionellen Designs in Frankreich
und Italien und die Entwicklung von Vorschldgen fiir eine
geeignete Struktur in Deutschland.

Forderung der Professionalisierung, von Ausbildung
und Qualifikation auf allen Stufen der Produktionskette

Fiir einen Ausbau bestehender Regionalinitiativen und -pro-
jekte in Richtung professioneller Produktions- und Ver-
marktungsstrukturen sind Qualifizierungsmafinahmen auf
allen Stufen der Produktionskette unerlésslich. Dies betrifft

sowohl konkrete Fahigkeiten und Kenntnisse im techni-
schen und 6konomischen Bereich, die durch Aus- und Wei-
terbildung der Betroffenen verbessert werden konnen, als
auch Einstellungs- und Motivationsprobleme. Gerade bei
vielen Erzeugern muss eine deutlichere Kundenorientierung
erreicht werden, das Marketing miisste stirker expansions-
orientiert denken und handeln.

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

Jede stirkere Forderung regionaler Produkte, vor allem aber
eine weitergehende Differenzierung des Angebotes regiona-
ler Lebensmittel miisste mit einer Intensivierung der Infor-
mation und Kommunikation einhergehen. Mit Blick auf
eine Differenzierung sollten je nach Projekt, Produkt und
Zielgruppe unterschiedliche Qualitéten der regionalen Pro-
dukte in den Vordergrund gestellt werden. Wirkungsvolle
WerbemaBinahmen einer regionalen Nahrungsmittelversor-
gung miissen den Anschluss an vorhandene Konsumtrends
finden (Gesundheit, Wellness, Genuss, Exklusivitét, Natiir-
lichkeit, Tradition, Heimat u. v. a. m.).
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