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Einleitung

Ich habe mich in der Diskussion auf der
Veranstaltung ,,Bio und Regional in
Hamburg am 14. Februar 2011“ zu Wort
gemeldet und Kritik an den Beitrdgen von
Nicole  Weik  (Bundesverband  der
Regionalbewegung) und Armin Kullmann
(Ifls) gelibt. Auf der Rickfahrt von der
Veranstaltung ist mir die Diskussion noch
durch den Kopf gegangen und dabei sind
mir weitere Gedanken gekommen, die
meine gedulRerte Kritik differenzieren und
gleichzeitig auch erweitern. Ich méchte sie
hier vortragen.

Grundsatzlich geht es mir nicht darum,
Regionalitat als Denk- und Handelsansatz
in Frage zu stellen und noch weniger
mdchte ich Barrieren zwischen regional

engagierten  ,Bios* und  regional
engagierten ,,Konvis*“ aufbauen. Ich habe
mich einige Jahre in einer
Regionalpartnerschaft engagiert

(Regionalpartnerschaft Libecker Bucht)
und in diesem Rahmen flr
Zusammenarbeit geworben. Doch auch
wenn man kooperieren will, muss man
wissen, wo und wofiur man kooperiert.
Man muss dazu auch die Probleme und
Grenzen von Kooperationen kennen. Dies

hat mir besonders im Beitrag von A.
Kullmann gefehlt. Dazu aber spater mehr.

Wie stark ist der Trend zur
Regionalitat?

Angesetzt hat meine Kritik jedoch an
einem anderen Punkt. Beide Beitrdge
haben ein sehr optimistisches Bild von der
Akzeptanz  regionaler  Produkte und
Vermarktungsstrukturen gezeichnet. Das
Bild, das auf der Veranstaltung vorgestellt
wurde, bezog sich explizit nicht nur auf
Bio-Produkte. Es ging nicht nur um die
Kombination Bio wund regional, die
ausbaufahig ist, sondern um die
Kombination Landwirtschaft und regional.

Doch auch wenn ich nur Gber Bio rede,
halte ich die vorgestellte Analyse fir
uberzeichnet. Richtig sind aus meiner Sicht
zwei Dinge. Erstens gibt es in der
offentlichen Diskussion Uber Defizite und
Fortentwicklungschancen unserer
Gesellschaft sehr viel mehr Sympathie fur
den Ansatz ,,Regionalitat® als noch vor
einigen  Jahren und im  Bereich
Landwirtschaft und Ernéhrung schlégt sich
dies besonders stark nieder.

Ob die Hinwendung zu regionalen
Ldsungen quantitativ mit dem vergleichbar
ist, was wir seit 2000/2001 an wachsender
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Akzeptanz fir den Bio-Bereich erlebt
haben, lasst sich schwer sagen. Es gibt
keine verlasslichen Daten (z.B.
Umsatzahlen), die den aktuellen Umfang
des Marktes flr regionale Nahrungsmittel
anzeigen. Solche Daten zu generieren, ist
im Grunde auch nicht mdoglich, weil
Regionalitdt auch in der Praxis sehr
unterschiedlich gefasst wird (enge und
weite rdumliche Abgrenzung). Es handelt
sich im Unterschied zu Bio eben nicht um
eine agrarische Produktionsform, die sich
von anderen Produktionsformen
trennscharf ~ abgrenzen  lasst.  Den
Produzenten, die sich fir regionale
Konzepte begeistern, wird in der Regel
nirgendwo abverlangt, dass sie
ausschliel3lich oder uberwiegend regional
produzieren und vermarkten. Ich kenne aus
der Regionalpartnerschaft Liibecker Bucht
konventionelle Schweinemaéster, welche
die Masse ihrer Schweine in die
Uberregionale Vermarktung geben und
parallel dazu eine lokale und regionale
Vermarktung aufgebaut haben. In der
Praxis  haben  wir viele solcher
Mischkonstellationen, wobei ich die
Erfahrung gemacht habe, dass mit
Ausnahme der sehr kleinen Produzenten
und Vermarkter alle Akteure, die sich in
regionalen Projekten engagiert haben (oder
wollten), den regionalen Weg als
Zusatzgeschaft beschritten haben.

Zweitens ist richtig, dass mit Regionalitat
derzeit, bis in die grofen LEH-Ketten
hinein, viel experimentiert wird. Dies gilt
jedoch mehr fur die Werbung als fir den
Umbau der Sortimente. Dabei sind viele
der Worte, die man dazu aus den
Konzernzentralen hort, nicht auf die
Goldwaage zu legen. Dies hat einen sehr
einfachen Grund. Nirgendwo gehort
Klappern so sehr zum Handwerk wie im
Marketing. Dabei ist es in der Branche
ublich, dass noch am Vorabend des Tages,
an dem ein Konzept kassiert wird, von ihm
in hochsten Tonen geschwarmt wird. Oder
sachlich ausgedrickt: Man muss in der
Lebensmittelwirtschaft schon einige Zeit
ins Land gehen lassen, bevor man wirklich
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von einem stabilen Trend sprechen kann.
An diesem Punkt sind wir aber noch nicht.
Und deshalb stort es mich, wenn als
feststehende Tatsache verkauft wird, was
so alles an Absichtserklarungen in die
Medien geschickt wird.

Grundsatzlich gilt mit Blick auf die grofl3en
Ketten des LEH (Vollsortimenter und
Discounter), vor allem mit Blick auf ,,die
grolRen Vier®, die 85 % des Gesamtmarktes
abdecken und deren  Anteil am
Gesamtmarkt nach wie vor zunimmt, dass
sie in ihrer Werbung und in ihrem
Marktauftritt einerseits weiter auf billig,
billig, billig machen, aber deshalb nicht
darauf verzichten, Qualitat zu bewerben
und Differenzierungsstrategien in der
Ansprache der Kunden auszuprobieren.®
Namentlich die beiden Vollsortimenter
EDEKA und REWE vollziehen in dieser
Hinsicht seit Langem eine Art Spagat. Sie
fechten ihre Preiskdmpfe aus und pushen
ihre Billigmarken (Handelsmarken). Zur
gleichen Zeit werben sie mit besonderen
Qualitaten (Bio, Fairtrade, Spezialitaten),
was auch flr das Thema Regionalitat und
regionale Produkte gilt. Wir haben ,alles
vom Discount bis Premium®, verkiindet
REWE dazu.

Was es sicher gibt und zwar schon seit
einigen  Jahren, ist eine  hdohere
Zustimmung  zur  ldee  regionaler
Austauschbeziehungen. Was sich  mit
diesen Zustimmungs- und
Popularitatswerten am Markt anfangen
lasst, wissen wird jedoch (noch) nicht. Im
Zweifel kann sich darin ein eher
allgemeines Unbehagen an der
Globalisierung und/oder an industrieller
Massenproduktion ausdriicken. Dies ware
dann als eine geistige und emotionale

1 vgl. Presseerklarung des Bundeskartellamtes vom
14.2.2011. Die ,,grof3en Vier“ sind EDEKA,
REWE, Aldi Nord und Aldi Sud sowie die
Schwarz- Gruppe (Lidl)
(www.bundeskartellamt.de/
wDeutsch/aktuelles/presse/2011_02_14.php,
Recherche vom 15.2.2011).
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Abwehrreaktion zu verstehen, die jedoch
nicht unbedingt zu einem verénderten
Kaufverhalten fiihrt. Es kann sich aber
auch um eine ,Neuentdeckung“ von
Heimat und den regionalen
Lebensumfeldern der Menschen handeln.
Es kann sogar die Utopie einer anderen
Form von sozialer und politischer
Gemeinschaft sein, wo es weniger
hierarchisch, burokratisch, abgehoben und
vermachtet zugeht. Und schlieflich kann
es sich in der Tradition von Slow Food um
das hedonistische Interesse an einer
anderen Esskultur und einer anderen
Wertigkeit von Ernahrung in unserem
taglichen  Leben  handeln.  Weitere
Madglichkeiten sind denkbar. Prinzipiell sei
in diesem Zusammenhang daran erinnert,
dass wir bei der Beschaftigung mit den
Kaufmotiven der Bio-Kunden immer
wieder auf ein Blndel von Motiven,
Hoffnungen und Ansprichen stof3en. So
etwas wie den einen archimedischen
Punkt, von dem aus sich Haltung der
Burger und Verbraucher erschlieRen lasst,
gibt es vermutlich nicht (PLEON
Okobarometer, verschiedene Ausgaben).

Was wir von der Entwicklung der Bio-
Markte her mittlerweile ganz gut kennen,
ist Folgendes. Es ist fur viele Menschen in
unserer Gesellschaft offensichtlich
uberhaupt kein Problem (mehr), sich mit
der Idee von ,,Bio* als einem nachhaltigen
Landbaussystem  anzufreunden, daran
vielféltige Anspriiche und Bedurfnisse zu
knipfen und dennoch wenig Bio-
Produkte zu kaufen. Bio wird von vielen
Menschen gelobt, weil es fur die Umwelt,
die Gesundheit, die Tiere und auch flr
regionale Austauschbeziehungen gut ist
(und noch fir einige Dinge mehr). Aber
Bio wird nicht in einem Ausmali
gekauft, der diesem Lob auch nur
annahernd entspricht. Das ist
(bedauerlicherweise) einer der zentralen
Befunde der Verbraucherforschung aus
den letzten zehn Jahren und dieser Befund
wiegt mittlerweile deshalb besonders
schwer, weil sich auf den Bio-Markten
weitreichende Veranderungen vollzogen

haben, welche die vielen
»Entschuldigungen®, warum man Bio nicht
kauft, obwohl man Bio gut findet, nicht
mehr glaubwuirdig sein lassen. Wir haben
Bio-Angebote mittlerweile:

e inallen Vertriebsbereichen bis hin zum
Discounter (die letzten groRen Liicken
im Discountbereich wurden 2008 und
2009 geschlossen),

e als breite und differenzierte
Produktlandschaft (rund 62 000
Produkte tragen das Bio-Siegel),

e bei Standardprodukten mit einem
Aufpreisniveau, das nach den
vorliegenden Untersuchungen zur
»Aufpreisbereitschaft” fur grolRe
Konsumentengruppen akzeptabel ist
(Aufpreise zwischen
15 % und 30 %),

e als hochverarbeitete Produkte und in
allen moglichen Convenience-
Varianten,

e in Portionierungen und Aufmachungen,
die auf unterschiedliche Einzelgruppen
(wie z.B. Singles) zugeschnitten sind.

Hinzu kommt, dass sich die vormals
biokritische oder sogar biofeindliche
Einstellung bei der Mehrheit der
Verbraucher aufgelost hat (vgl.
Okobarometer 1fd.). Bio hat insgesamt
immer noch eine gute Medienresonanz,
was sich Dbeim Dioxinskandal wieder
gezeigt hat.

Doch trotz dieser gunstigen Bedingungen
gibt es den ,,intensiven* Bio-Konsumenten
immer noch nur als kleine Minderheit. Die
Zahlen der GfK, die von Ulrich Hamm und
Fabian Buder dazu n&her ausgewertet
wurden (BioHandel 9/2010, S. 49),
dricken dies klar aus.

Danach sind derzeit drei Prozent der
Haushalte fiir 39 % des Umsatzes mit Bio-
Lebensmitteln verantwortlich. In absoluten
GeldgroRen handelt es sich beim Bio-
Konsum dieser Gruppe der Intensivkaufer
um Ausgaben in Hohe von durchschnittlich
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730 Euro pro Haushalt und Jahr (ebenda).
Anteilsmalig sind es 39 % der Ausgaben,
die diese Gruppe fir Lebensmittel tatigt.
Dies ist sicher ein hoher Wert.2 Man kann
daraus schlieBen, dass Bio bei den
Intensivkaufern — ein  Merkmal ihres
Lebensstils  geworden  ist,  woraus
wiederum auf eine bestimmte Intensitét der
Bindung an Bio und auf ein hohes
Vertrauen geschlossen werden kann.

Auf die Intensivkdaufer folgen die
sogenannten ,,Mediumkaufer* (Bio-Anteil
am Lebensmittelkonsum im Schnitt 10 %).
14 % der Haushalte fallen in diesen
Bereich. Die Gruppe steht fiir 37 % des
Umsatzes mit Bio-Lebensmitteln. Der reale
Durchschnittskonsum betragt bei dieser
Gruppe 167 Euro pro Jahr und Haushalt.
Zur Gruppe der Intensivkaufer besteht also
bereits ein sehr grolRer Abstand. VVon einem
Lebensstilmerkmal l&sst sich hier kaum
noch sprechen, aber schon von einem
deutlichen Interesse.

Nach den Mediumk&ufern kommen die
»Wenigkéaufer (Bio-Anteil am
Lebensmittelkonsum 1-5 %). Zu dieser
Gruppe gehoren 33 % der Haushalte. Auf
die Gruppe entfallt 19 % des Bio-
Umsatzes. Die absoluten Ausgaben fur
Bio-Produkte liegen bei dieser Gruppe nur
noch bei 36 Euro pro Jahr. Das ist etwas
mehr, als zwei Tuten Milch alle zwei
Wochen kosten. Den grofRen Rest stellen
schliellich die Nicht- oder Zufallskdufer.
Rund 50 % der Haushalte fallen in dieses
Segment. Hier werden nur noch 4 % des
Gesamtumsatzes generiert. Die
Ausgabenhohe pro Jahr und Haushalt liegt
bei 6 Euro (ebenda).Wenn man diese
Zahlen sieht, dann stellt man fest, dass die
These, dass Bio in der Mitte der
Gesellschaft angekommen ist, nicht
stimmen kann, denn auf was will sich diese
These inhaltlich beziehen, wenn die Halfte

2 Er entspricht etwas mehr als dem Zweifachen der
Monatsausgaben von 321 Euro, die ein
durchschnittlicher Haushalt im Jahr 2008 flr
Nahrungsmittel, Getrénke und Tabakwaren tétigte
(Statistisches Bundesamt 2010, S. 23).
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der Haushalte in Deutschland im Schnitt
50 Cent im Monat fur Bio-Produkte
ausgibt, was bei einem
Durchschnittshaushalt von 2 Personen pro
Kopf ganze 25 Cent sind?

Insgesamt kann man mit Blick auf andere
Untersuchungen zum  Verbraucherver-
halten und ihren Einkaufspraferenzen
uberdies sagen, dass alle Untersuchungen,
die mit Daten arbeiten, die reales
Kaufverhalten  abbilden, zu einem
ahnlichen Befund kommen. Die Zahl der
Intensivkunden ist sehr beschrankt. Die
Gruppe der Nicht- oder Zufallskaufer liegt
um 50 % und dazwischen befindet sich ein
Mittelfeld, das Bio kauft, aber noch wenig
(Hoffmann/Spiller 2010).% Da sich zudem
der Gesamtmarkt fiir Bio-Produkte
zwischen 2008 und 2010 kaum nach vorn
bewegt hat (BOLW 2011), dirften die
Zahlen, die oben genannt worden sind,
auch heute noch Gultigkeit haben.

Gleichzeitig sagen jedoch Mehrheiten oder
doch sehr starke Minderheiten in
verschiedenen Umfragen, dass sie Bio
(sehr) schatzen. Manchmal erkl&ren sie nur
ihre Wertschatzung. Aber es gibt auch
Beispiele, wo sie sich als intensive und
regelmaRige Kaufer von Bio-Produkten
prasentieren.

In einer reprasentativ angelegten Umfrage
im Auftrag von BMU und UBA gaben
2008 zehn Prozent der Befragten an, dass
Bio in ihrer Ern&hrung eine ,,sehr grof3e*
Rolle spielen wiirde und 33 % sagten, dass
Bio in ihrer Erndhrung eine ,.eher grolle
Rolle* spielt (BMU/UBA 2010, S. 67). Im
Jahr 2010 fielen die Werte flr Bio zwar
etwas schlechter aus, aber immerhin
sprachen auch 2010 noch sieben Prozent

® Bei der Auswertung der Daten der Nationalen
Verzehrstudie 11 kommen Hoffmann/Spiller darauf,
dass (2006) noch 55,1 % der an der Studie
beteiligten rund 20 000 Verbraucher im Alter von
14 bis 80 Jahren zur Gruppe der Nicht-Bio-Kaufer
gehéren (ebenda S. 9). Hingegen fallen nur 5,1 % in
die Gruppe der Intensivkaufer. 26,2 % werden als
gelegentliche Kéufer aufgefihrt und 13,6 % sind
seltene Kéufer (ebenda, S. 10).
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davon, dass Bio in ihrer Erndhrung eine
sehr grofle Rolle spielt, wéhrend 27 %
sagten, dass Bio bei ,ihnen“ eine eher
grolRe Rolle spielen wirde (ebenda). Die
Diskrepanz zwischen ideeller
Wertschatzung und dem tatsdchlichen
Kaufverhalten ist also immer noch grof3.

Etwas andere, im Trend aber &hnliche
Zahlen bieten die Okobarometer von 2008
und 2007 (PLEON 2008, PLEON 2007).
Im Okobarometer 2008 erklaren 17 % der
Befragten, dass sie haufig Bio-Lebensmittel
kaufen. 53 % der Befragten geben an, dass
sie dies gelegentlich tun, und 29 % sagen,
dass sie nie Bio-Lebensmittel einkaufen
(PLEON 2008, ebenda). Zudem gibt eine
groRe Mehrheit der Befragten an, dass sie
ihren Bio-Konsum in der Zukunft nicht
wesentlich verandern wird. Im
Okobarometer 2007 liegt die Gruppe der
Befragten, die angeben, dass sie haufig
Bio-Lebensmittel kaufen mit 21 % etwas
héher (PLEON 2007, ebenda).

Wie kompatibel sind Bio und
Regionalitat?

Im Beitrag von A. Kullmann ging es u.a.
um die  Tragfahigkeit  sogenannter
Lhybrider* Konzepte, was bedeuten soll,
dass es sich um Konzepte handelt, bei
denen Bios und Konvis zusammenarbeiten.
Wo liegen die Chancen dafiir und wo gibt
es Grenzen? In HH gibt es wie fast Uberall
in Deutschland diverse Kooperationen
dieser Art. Das Beispiel, das auf Wochen-
und Bauernmarkten Bios und Konvis
zusammen auftreten, ist am bekanntesten.
Aber es gibt auch Bécker und Schlachter,
die  sowohl Bioware wie auch
konventionelle Ware verkaufen oder es
gibt im Bereich der Gastronomie
Biogerichte neben der konventionellen
biurgerlichen Kiche. Das bekannteste
Beispiel ist naturlich die Integration von
Bio-Produkten in die Angebote des LEH,
wobei anzumerken ist, dass namentlich
einige der grofRen Akteure des LEH in
letzter Zeit dazu Ubergegangen sind, ihre

Bio-Angebote als ,besonders gute“
Nahrungsmittel auszuloben.*

Umgekehrt ist die Madoglichkeit zur
Auspragung von hybriden Konzepten in
den Vermarktungsschienen der Bios sehr
viele begrenzter. Im Naturkosthandel wird
ein Anteil von bis zu 5 % konventioneller
Ware zwar nicht ausgeschlossen. Dies gilt
aber nur fir bestimmte Spezialitaten.

Zweitens finden sich in Deutschland viele
Regionalinitiativen und
Regionalpartnerschaften, die ein breiter
gefasstes Feld regionaler Ziele bearbeiten,
und zu diesem  Zweck  sowohl
konventionelle Landwirte wie auch Bio-
Landwirte. Die Frage ist jedoch: Was tréagt
diese Konstellationen?

Bei hybriden Vermarktungsinitiativen gibt
es eine Reihe offensichtlicher
gemeinsamer Interessen von Bios und
Konvis. Kernpunkt ist zumeist die
Bundelung der Kréfte, um
Vermarktungseinrichtungen  aufzubauen,
die sowohl in punkto GréRe wie auch in
punkto Schlagkraft bei einer Zersplitterung
der Akteure nicht erreichbar gewesen
wéren. Man finanziert und organisiert
gemeinsam, weil das Ganze mehr ist als
die Summe der einzelnen Teile.

Man macht gemeinsame
Offentlichkeitsarbeit und wirbt auch
gemeinsam auf dem Markt. VVor allem aber
soll die Bindelung der Kréfte dazu
beitragen, auch in politischer Hinsicht
mehr Schlagkraft zu entwickeln, weil man
um Fordermittel fur die begleitenden
Infrastrukturen zusammen kéampft. Zu all

* Ein Beispiel dafir ist die REWE Broschiire ,,Mehr
Bio als Sie denken*, die auch im Netz steht. Dort
wird dargestellten, dass (a) Bio eine ,,gute
Entscheidung® ist und sich aus ,,gutem Grund*
wachsende Beliebtheit erfreuen. Es wird (b)
ausgefihrt, warum REWE Bio noch ein bischen
besser als andere Bio-Angebote ist und schlieBlich
wird (c) dargestellt, warum die Produkte von
,.Naturland“ noch besser sind, namlich weil die
Naturland Richtlinien ,,weitaus strenger als der EU-
Standard* sind (REWE, 0.0. und 0.J., Recherche
vom 16.2.2011).
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diesen Punkten ist Kooperation
unerldsslich und sie wird an vielen Orten
auch aktiv gepflegt. Man muss mit Blick
auf diese Erfahrungen immer diskutieren,
welche  Verbesserungsmoglichkeiten es
gibt, und insofern  sind  solche
Kooperationsstrukturen nie ausdiskutiert
und nie ganz fertig. Es stellen sich auch
immer neue praktische
Kooperationsaufgaben, weil die Markte im
bestandigen  Fluss sind und  die
Uberzeugungsarbeit gegeniber den
Burgern und Verbrauchern den sich
wandelnden  Marktbedingungen  immer
wieder angepasst werden muss.

Ich pléadiere entschieden daflr, dass man
diese Aufgaben ernst nimmt, und ich
glaube auch, dass offentliche
Einrichtungen an vielen Punkten nitzliche
Beitrdge dazu leisten kdnnen. Ich pladiere
auch daftr, bislang ungenutzte
Kooperationspotentiale aktiv auszutesten.
Doch bedeutet dies in aller Regel, dass
(geschatzt) 90 % der Schritte und
Aktivitditen von den beteiligten Akteuren
selbst zu organisieren und zu finanzieren
sind - einschliellich der
Institutionalisierung gemeinsamer
Einrichtungen. Bei 10 % kann o6ffentliche
Forderung ins Spiel kommen.

,Unterhalb“ des allgemeinen
Kooperationsgedankens und der
Identifikation der Vorteile, die alle
Beteiligten genieRen, werden die Bio-
Anbieter jedoch weiterhin mit ihrem
speziellen Angebot werben (d.h. mit ihrer
spezifischen Produkt- und Prozessqualitat
und mit ihren Preisen), und die
konventionellen Anbieter werden dies mit
Blick auf ihre Angebote gleichermalien
tun. Die ,,Geschichte, die Bio ,,erzéhit”,
ist dabei komplex und umfasst eine breite
Palette einzelner ,,Geschichten” (Umwelt,
Naturschutz, Biodiversitat, Tierschutz und
Tiergerechtheit, Gesundheit, Regionalitét,
Geschmack, Gentechnikfreiheit usw.). Bio
verfolgt einen anderen Systemansatz als
die Konventionellen und Bio hat sich in
den letzten Jahren deshalb ausgeweitet,
weil mehr Menschen als friher an das
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»Leistungspaket“ glauben, das sich mit
diesem Systemansatz verbindet, auch wenn
es bei vielen Kunden oder bei bestimmten
Kundengruppen immer Prioritaten-
setzungen fur bestimmte Ausprédgungen
des Bio-Systems gibt (fir Umweltschutz,
fir Gesundheit oder flr Artgerechtheit
usw.). Dies bedeutet: Wie sich auch immer
die Zusammenarbeit zwischen Bios und
Konvis im konkreten Einzelfall stellen
wird: der Okologische Landbau kann und
wird nicht darauf verzichten, seine
Geschichte  volistandig zu  erzéhlen.
Insofern gibt es fur ihn Grenzen, in einer
regionalen Geschichte vollig aufzugehen.

Dies ergibt  wiederum eine gewisse
Asymmetrie  der  Qualitatsargumente
zugunsten der Okologischen

Landwirtschaft, tber die man offen reden
muss, denn die Bio-Anbieter werden ihr
Angebot weiter als ,,bessere Alternative
im  Vergleich zu  konventionellen
Angeboten charakterisieren wollen und in
diesem Zusammenhang auch die gesamte
Palette ihrer Qualitdtsziele wund ihre
spezifischen Formen von
Qualitatskontrolle  (Zertifizierungssytem)
in den Mittelpunkt ihrer Werbung stellen.
Sie mussen dies tun, denn dies ist
schliellich die einzige Rechtfertigung fir
die hoheren Preise, die sie verlangen und
die sie brauchen, um die niedrigeren
Ertréage auszugleichen.

Sie werden deshalb auf Argumente pro Bio
auch dann nicht verzichten (kénnen und
wollen), wenn man den Aspekt der
Regionalitdt und die  gemeinsamen
Qualitatsdimensionen, die sich daraus
ergeben, besonders stark macht.

Insofern tragen ,,hybride* Lésungen immer
auch ein Moment der Konkurrenz und
auch der Spannung in sich. Nun scheint es
mir aber so zu sein, dass im Beitrag von
Armin Kullman dies auch angesprochen
wurde und zwar sowohl direkt wie auch
indirekt.

Direkt wurde von ihm angesprochen, dass
die Verteidigung von Biodiversitat eine
wesentliche Klammer zwischen Bios und
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Konvis in den untersuchten
Regionalinitiativen ist und in Zukunft noch
starker werden kann. Der indirekte Bezug
ergab sich aus den Umfragergebnissen, die
zur  Akzeptanz  hybrider  Strukturen
vorgestellt wurden, denn im Kern zeigen
diese Ergebnisse, dass die Konventionellen
in hybriden Regionalkonzepten deutlich
mehr Vorteile entdecken konnten als die
Bios.

Nun ist unbestreitbar, dass die Asymmetrie
der inhaltlichen Argumente deutlich
schwécher wird, wenn die konventionelle
Landwirtschaft ahnliche
Biodiversitatsleistungen erbringt wie die
Okologische Landwirtschaft. Dies ist in
vielen Biospharenreservaten der Fall, aber
auch in anderen ,,Naturschutzregionen®.
Wenn die ¢ffentliche Werbung mit diesen
Leistungen zudem eine S&ule eines
regionale Tourismus- und Freizeitkonzepts
ist und wir es bei den konkreten
Landbauformen zudem mit Formen zu tun
haben, WO Bios und Konvis
produktionstechnisch  nahe beieinander
liegen, wie z.B. in der Mutterkuhhaltung,
dann haben wir eine relativ starke Briicke
zwischen beiden Gruppen.

Damit stellt sich aber wiederum die Frage,
wo wir solche Konstellationen heute
bereits haben und wo wir sie in naher
Zukunft bekommen konnen. Dies muss
man analysieren und bewerten, und was
ich an den Beitrdgen von N. Weil und A.
Kullmann &rgerlich fand, ist, dass sie diese
Dinge nicht explizit gemacht und nicht
konkretisiert haben.

Ich hdre mir gerne positive Erfahrungen
mit hybriden Regionalkonzepten aus dem
Alpenvorland an, wo es groRere Gebiete
gibt, wo viel Naturschutz, viel Tourismus
und viel Rinderhaltung
zusammenkommen. Ich weil} aber auch,
dass ich diese Situation nicht auf die
intensiven Ackerbauregionen in Schleswig
Holstein Ubertragen kann, wo um jeden
Quadratmeter Knick ein heftiger Streit
entbrennt, oder auf die

Veredelungsregionen in den Landkreisen
Vechta und Cloppenburg in Niedersachsen.

Produktiv ware es, hierzulande nach
solchen ,,hybridtrachtigen“ Konstellationen
Ausschau zu halten und zu schauen, ob
sich hier eine Akteurkonstellation schaffen
lasst, die langer tragt. Es reicht deshalb
nicht, uber die Vermarktung von Apfeln
aus dem ,alten Land* rein
marketingtechnisch zu diskutieren, ohne
beispielweise auch die Frage zu klaren, wie
die Umweltbilanzen der verschiedenen
Produktionsformen aussehen.

Fir das urbanisiertes Umland der Stadt HH
wird es vermutlich kaum mdglich sein, den
Intensivierungsdruck in der Landwirtschaft
fiir ganze Regionen aufzuhaben. Durch den
Biogasboom wird er gegenwadrtig sogar
noch erheblich verstarkt. Dies zwingt bei
der Suche nach regionalen Konzepten
vermutlich dazu, relativ kleine Brotchen zu
backen. Nicht dass ich solche Brotchen
nicht mitbacken wirde: Ich mdisste die
Chancendiskussion dann allerdings auf
jeden Fall néher an die Realitaten bringen.
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