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Zusammenfassung

Seit den 1990er-Jahren gilt die Herkunft ,aus der Region® als ein wichtiger
Ansatzpunkt fiir eine Transformation des Agrar- und Erndhrungssystems
hin zu mehr Nachhaltigkeit. Entgegen manchen Erwartungen erwies sich
der Trend des Regionalen nicht als eine voriibergehende Erscheinung,
sondern ganz im Gegenteil: Regionalitdt hat im Erndhrungssektor stetig
an Bedeutung gewonnen und ist heute so selbstverstindlich geworden,
dass sie weder aus der Produktpalette des Lebensmittelhandels noch als
Kriterium fiir eine nachhaltige Lebensmittelversorgung wegzudenken ist.
Gleichwohl erscheint Regionalitdt mindestens so undefinierbar und diffus
wie Jahrzehnte zuvor, und gerade durch die inflationdre Verwendung des
Attributs ,regional‘ lasst sich die Eignung von Regionalisierungsstrategien
fiir eine sozialokologische Transformation des Agro-Food-Systems mehr
denn je infrage stellen.

Vor diesem Hintergrund stelle ich Regionalitdt als ein performatives
Konzept vor, das Zusammenhinge von Herkunft und Ndhe mit gutem Es-
sen (im Sinne von Qualitat wie von Nachhaltigkeit) dadurch hervorbringt,
dass es sie behauptet. Sodann mochte ich auf widerspriichliche Verstiand-
nisse von Regionalitdt und Néhe eingehen. Wie lassen sich Herkunft und
Nihe mit Qualitit und (nachhaltiger) Produktion iiberhaupt sinnvoll in
Verbindung setzen? Im Hinblick auf die Anwendung von Regionalisie-
rungsstrategien in der Praxis pladiere ich fiir einen pragmatischen Um-
gang mit bestehenden Vorstellungen und Konzepten von Regionalitit im
Bereich des Handels und des Konsums. Gleichzeitig ist eine (Re-)Poli-
tisierung des Agrar- und Erndhrungssystems vonnéten, bei der neben
okologischen Aspekten vor allem auch die Gesundheit und Gerechtigkeit
im Mittelpunkt stehen. Regionale Herkunft kann dabei allenfalls als ver-
mittelnde Kategorie eine Rolle spielen.
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Abstract

Since the 1990s, ,regional origin‘ has been seen as an important starting
point for transforming the agro-food system towards greater sustainabi-
lity. Contrary to some expectations, the regional trend has not proved to
be a temporary phenomenon, but quite the opposite: regionality has stea-
dily gained in importance in the food sector and is now so self-evident that
it can neither be excluded from the product range of the food trade nor as
a criterion for a sustainable food supply. Nevertheless, regionality appears
at least as indefinable and diffuse as it did decades ago, and it is precisely
the inflationary use of the attribute ,regional‘ that calls into question more
than ever the suitability of regionalization strategies for a socio-ecological
transformation of the agro-food system.

Against this background, I present regionality as a performative con-
cept that creates connections between origin and proximity with good
food (in the sense of quality and sustainability) through stating them.
I would then like to look at contradictory understandings of regionality
and proximity. How can origin and proximity be meaningfully linked to
quality and (sustainable) production? With regard to the application of
regionalization strategies in practice, I argue for a pragmatic approach
to existing ideas and concepts of regionality in the areas of retail and
consumption. At the same time, the agro-food system needs to be (re-)po-
liticized, with a focus on health and justice. Regional origin can at best play
a role as a mediating category.

1 Alles Gute kommt aus der Region?

»Alles Gute kommt aus der Region!“ So - oder so dhnlich - wird fiir re-
gionale Nahrungsmittel geworben, und auch die tiblichen Empfehlungen
fiir eine verantwortungsbewusste Erndhrung sind meist mit dem Hinweis
auf die regionale Herkunft eines guten Essens versehen. Als ich Ende der
1990er-Jahre begonnen hatte, mich aus einer wissenschaftlichen Perspek-
tive mit dem Phdnomen der Regionalitit des Essens auseinanderzusetzen,
war allenthalben zu horen und zu lesen: ,,Regionalitit boomt!, ,,Spezia-
litdten aus der Region liegen im Trend!, ,,Regional ist angesagt!“. Das
hat zum einen mit der Region als ,Modewort® (Blotevogel 1996, 44) zu
tun, aber auch mit dem Wunsch, speziell im Bereich der Versorgung mit
Nahrungsmitteln Alternativen zu einer anonymisierten und globalisier-
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Abbildung 1: Einkaufstaschen 6sterreichischer Supermérkte und Discounter (Fotos:
Ulrich Ermann)

ten Herkunft - als food from here gegeniiber einem food from nowhere -
zu entwickeln (Schermer 2015; vgl. Campbell 2009).

Nun kénnte man erwarten, dass jedem Boom frither oder spiter ein
Bust, jedem Aufschwung ein Abschwung und jedem Trend eine gegen-
laufige Bewegung folgt. Interessanterweise lief3 sich das seitdem jedoch
kaum beobachten, ganz im Gegenteil. Ein Vierteljahrhundert spéter ist
noch immer von einem Boom und einem Trend die Rede. Es scheint sich
gewissermafSen um einen Dauertrend zu handeln, wie er sich z. B. anhand
von Einkaufstaschen osterreichischer Supermérkte in Abbildung 1 zeigen
lasst. Man kann sich allerdings auch fragen, ob die Hervorhebung des Re-
gionalen nicht gerade ein Indiz dafiir ist, dass es sich dabei nach wie vor um
das Besondere und eben nicht um das Normale handelt (Felgenhauer 2024,
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17). Auch wenn dieser Trend durch andere tiberlagert wird - hier ist vor
allem der Verzicht auf Fleisch und/oder tierische Produkte (in der Absicht,
einen Beitrag zur nachhaltigeren Erndhrung zu leisten) zu nennen -, ist al-
lerdings fraglich, ob der Regionaltrend tatsachlich auch zu einem grofiten
Anteil von Waren aus dem Nahraum und einer Verkiirzung von Liefer-
ketten gefiithrt hat oder ob sich der Trend eher auf einer kommunikativen
und diskursiven Ebene abspielt. Einerseits spricht einiges fiir die Vermu-
tung, dass in diesem Zeitraum die durchschnittlichen rdumlichen Distan-
zen zwischen Orten der Erzeugung und Verarbeitung und des Handels
und Konsums zugenommen haben, wiahrend dazu gegenldufig eine Pro-
pagierung und Betonung von Lebensmitteln und Speisen ,aus der Region®
stattgefunden hat. Andererseits wiren die durchschnittlichen Distanzen
zwischen Produktions- und Verkaufsorten heute sicherlich grofier, wenn
es keine Priferenz fiir Produkte ,aus der Region® und entsprechende Pro-
duktlinien gibe. Nicht zuletzt die Covid-19-Pandemie scheint den Trend
noch einmal verstirkt zu haben. Keine Supermarktkette kime heute wohl
auf die Idee, auf eine explizit mit Regionalitit beworbene Produktlinie zu
verzichten, und es ist kaum vorstellbar, dass eine Nachhaltigkeitsstrategie
im Hinblick auf Erndhrungsfragen ohne eine Empfehlung der Bevorzu-
gung regionaler Kost auskommt (hdufig in Verbindung mit dem Kriterium
der Saisonalitit). Dass eine ,regionale Herkunft® dabei ein wichtiges Krite-
rium fiir ,gutes Essen‘ ist, sowohl im Hinblick auf die Qualitdt der Nahrung
und Speisen als auch im Hinblick auf moralische Aspekte einer ,guten’
Produktion, wird im Diskurs des regionalen Essens meist als selbstver-
standlich vorausgesetzt. Das ist aus zwei Griinden bemerkenswert.
Erstens ist nach wie vor weitgehend unklar, was mit ,regional® tiber-
haupt gemeint ist. Der Dauertrend hat offenbar nicht dazu gefiihrt, dass
sich eindeutige Vorstellungen von Regionalitit oder gar eine allgemein
anerkannte Konvention etabliert hétte. In jedem Fall hat ,regional‘ of-
fenbar entweder mit einer besonderen Verortbarkeit bzw. Ortsbindung
und/oder mit einer Relevanz von Nihe zu tun. Doch was unterscheidet
nun eigentlich ein regionales von einem nicht-regionalen Produkt? Oder
anders gefragt: Wird nicht jedes Nahrungsmittel in irgendeiner Region
hergestellt? Hier wird bereits deutlich, dass mit regionaler Herkunft mehr
als eine topographische Verortbarkeit und eine Néhe im Sinn von kurzer
raumlicher Distanz (aus Perspektive eines Referenzstandorts) gemeint ist,
sondern ein food from somewhere (Campbell 2009), bei dem es keineswegs
nur auf das Wo, sondern auch das Wie ankommt. Vielleicht macht aber
gerade die Unbestimmtheit den Erfolg des Regionalen aus, ganz im Sinn
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eines floating signifiers, einer Begrifflichkeit, die es bei ihrer Verwendung
erlaubt, ein Vakuum zu fiillen und ganz unterschiedliche Bedeutungen
hineinzulegen (Ermann und Priebs 2023, 13). Regionalitit scheint auch
als bridging concept geeignet zu sein, in seiner Vagheit an konservative
wie an progressive Ideen gleichermaflen anschlussfahig zu sein. Mit Zyg-
munt Baumann (2017) lasst sich Regionalitdt als Retrotopie beschrieben,
als Wunsch nach einer riickwérts orientierten Zukunft hin zu einer tiber-
schaubaren Welt der Ndhe und Bodenhaftung. Oder auch mit Selk und
Kemmerzell (2022) als ,,Retrogradismus®, einer populistischen Verkla-
rung einer imaginierten und idealisierten Vergangenheit. Gleichermafen
lasst sich Regionalitit jedoch auch im Hinblick auf Transformation regio-
naler Lebenswelten durch Gemeinschaftssinn und Solidaritét verstehen
(Ermann et al. 2025).

Zweitens ist auch der Zusammenhang zwischen Regionalitidt und
,Glte® des Essens noch immer mindestens so diffus wie zu Beginn des
Trends. Im allgemeinen Diskurs um die Regionalitdt des Essens wird die
Vorteilhaftigkeit — und auch moralische Uberlegenheit — der regionalen
Herkunft nicht angezweifelt, sondern als eine Selbstverstindlichkeit an-
gesehen. Deutet man Regionalitdt jedoch als rein topographisches Kon-
zept, dann tut man sich bei genauerem Hinsehen ziemlich schwer, einen
solchen Zusammenhang zu begriinden. Der Umstand, dass die Herkunft
eines Produkts mit einer eindeutigen Adressangabe versehen ist und/oder
dass ein Nahrungsmittel - vom jeweiligen Bezugsort aus gesehen - weni-
ger Kilometer weit herkommt als ein anderes, ldsst keine Riickschliisse auf
seine Qualitat zu und ebenso wenig iiber die Art und Nachhaltigkeit seiner
Herstellung. Auch lassen sich von einer relativ kurzen Distanz zwischen
Produktion und Konsum entgegen der Idee der food miles keine ein-
deutigen Riickschliisse auf ein geringeres Ausmaf an Energieverbrauch
und Umweltbelastung ziehen. Im Gegenteil, unter Gesichtspunkten der
Effizienz konnen Produkte aus der Ferne, die energiesparend in groflen
Einheiten erzeugt und transportiert werden, oft besser abschneiden als
Produkte aus dezentralen kleinbetrieblichen Strukturen mit hohem Ener-
gieaufwand (Coley et al. 2011; siehe auch die grundlegende Warnung vor
local traps in der Bewertung von local food systems durch Born und Pur-
cell 2006). Nicht zuletzt lasst sich in der Begeisterung fiir das Regionale
auch ein reaktionirer Regionalchauvinismus beobachten (siehe u. a. die
Ubersicht bei Ermann 2006, 32).

Demgegeniiber ldsst sich einwenden, dass unter Regionalitdt eben
doch weitaus mehr zu verstehen sei als nur Adressangabe und Kilometer-
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distanz und dass sowohl Herkunft als auch Néhe eher im tibertragenen
Sinn bzw. metaphorisch gemeint seien. So gehe es etwa nicht nur um
raumliche, sondern vielmehr um 6konomische und/oder soziale Néhe,
nicht nur um Lokalisierung der Produktion, sondern um Identifizierung
sozial und 6kologisch nachhaltiger Produktionsformen, nicht nur um Ef-
fizienz, sondern um Ubersichtlichkeit und Verantwortungsbewusstsein.
Mit dieser Sichtweise manovriert man sich jedoch leicht in einen argu-
mentativen Zirkelschluss: Ein regionales Produkt wire dann deshalb als
besonders nachhaltig, weil Regionalitit als Nachhaltigkeit definiert ist.
Somit sind alle Versuche, Zusammenhinge zwischen Regionalitdt und
Nachhaltigkeit zu quantifizieren und/oder als Kausalbeziehung aufzu-
zeigen, zum Scheitern verurteilt. Geht man von einer ,harten‘ (topogra-
phisch definierten) Regionalitit aus, lassen sich daraus keine Aussagen
tiber die Giite und Nachhaltigkeit von Produkten und ihrer Erzeugung ab-
leiten. Verwendet man hingegen eine ,weiche (metaphorische) Definition
von Regionalitit, so lassen sich nur tautologische Aussagen als Zusam-
menhinge formulieren. Damit unterscheiden sich dann wissenschaftliche
Aussagen iiber Regionalitit wenig von Slogans aus der Vermarktungs-
praxis. So ist beispielsweise die Aussage ,,Regionalitit schafft Vertrauen®
weitgehend als tautologisch zu lesen, wenn Regionalitdt als soziale Ndhe
(Vertrautheit) definiert wird. Dann wire die Bedeutung etwa: ,Vertraut-
heit schafft Vertrauen®

Das Problem in vielen 6ffentlichen wie akademischen Debatten liegt
darin, dass Zusammenhiénge oft nur als Kausalzusammenhinge gedacht
werden. Das heif3t, wenn sich kein positiver Zusammenhang zwischen
topographischer Verortbarkeit und raumlicher Nihe einerseits und Qua-
litat, Produktionsweise oder Nachhaltigkeit andererseits ergibt, wird ein
negativer unterstellt oder umgekehrt. So beklagen z. B. Enthoven und Van
den Broeck (2021) das Fehlen einer ,,comparable data collection on local
food systems [...] which would allow the scientific community to perform
robust causal analyses on their impacts on society”. Wenn man jedoch
Zusammenhinge anders versteht, ndmlich als Verbindungen, die in all-
tdglichen Praktiken und Diskursen des Produzierens, Konsumierens und
vor allem des Vermarktens hergestellt, reproduziert und transformiert
werden, dann ergibt sich ein ganz anderes Bild: ein Bild von Folgen, die
das Ergebnis des Herstellens von Zusammenhéngen sind, welches sich ei-
ner Kausalitdt von Ursache und Wirkung entzieht. Regionalitdt erscheint
dann vielmehr als ein Organisationsprinzip, das mehr oder weniger er-
folgreich verwendet wird, um etwas miteinander in Beziehung zu setzen.
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Dieses - mehr oder weniger absichtsvolle - Herstellen, Machen und Kon-
stituieren von Verbindungen mochte ich im Folgenden als performativen
Akt beschreiben. Dazu verwende ich die konzeptionelle Perspektive der
Performativitdt von Markten, wie sie vor allem von Michel Callon entwi-
ckelt wurde (Callon 1998a; vgl. Ermann 2005; Berndt und Boeckler 2009).

In einem ersten Schritt mochte ich in diesem Beitrag die Perspektive
der Performativitit von Markten fiir regionale Nahrungsmittel skizzie-
ren. Darauf aufbauend werde ich versuchen, drei Entwicklungsphasen der
Mirkte fiir Regionalprodukte im deutschsprachigen Raum in den ver-
gangenen 30 Jahren auszumachen und nach der jeweils dominierenden
Art der performativen Formierung dieser Miarkte zu beschreiben. An-
hand konkreter Beispiele mochte ich ausgewihlte Paradoxien und Irrita-
tionen der Regionalisierung benennen. Abschlief3end gehe ich der Frage
nach, wie eine performative Herstellung von Regionalitdt im Sinn einer
nachhaltigen Transformation von Agrar- und Erndhrungssystemen er-
strebenswert ist.

2 Performative Mdrkte und performative Regionalitdit

Einen Ausgangspunkt der Grundidee von Performativitit (und Perfor-
manz) bildet John Austins Sprechakttheorie (Austin 1973 [1962]). Dem-
nach kann eine sprachliche Auflerung nicht nur Zusammenhinge kon-
statieren, sondern sie konstituieren. Ein gelungener Sprechakt beschreibt
nicht nur eine Handlung, sondern vollzieht sie, etwa indem durch die
AuBlerung ,Ich begriile Sie!“ die Begriilung vollzogen wird. Auch wird
durch haufige Wiederholung und ritualisierte Auffithrung Geltung gene-
riert. Wiirde das nun fiir den Fall der nachahmenden und wiederholenden
Bewerbung von Essen ,aus der Region‘ bedeuten, dass allein durch die
sprachliche Behauptung die regionale Herkunft der Waren performt, ge-
macht, konstituiert wird? In einer gewissen Weise ist das tatsachlich so.
Zwar mag es misslingen, z. B. wenn Birnen aus Siidafrika als ,,Birnen aus
der Region® angepriesen werden. In diesem Fall werden zumindest auf-
merksame Kund:innen annehmen, dass es sich um eine falsche Informa-
tion handelt. Doch der Hinweis kann auf vielfache Weise Einfluss darauf
nehmen, was sich die Kund:innen unter einer Herkunftsangabe ,Region’
vorstellen und welche Erwartungen sie daran kniipfen. Wenn beispiels-
weise bei der Vermarktung der Hinweis ,Region® mit einem bestimmten
territorial oder topographisch definierten Raum (wie z. B. ,Steiermark’
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oder ,Thiiringen®) verkniipft wird, dann tréagt dies sehr wahrscheinlich zur
Etablierung entsprechender raumlicher (hier administrativ abgegrenz-
ter) Einheiten im allgemeinen Sprachgebrauch als ,die Region® bei. Re-
gionen, die iiberhaupt erst durch Regionalvermarktungsaktivititen Be-
kanntheit erlangt haben, wie z. B. das ,Steirische Vulkanland® (durch das
LEADER+-Programm der EU entstanden), konstituieren sich durch den
wiederholten Gebrauch dieser raumlichen Herkunftsangabe im Rahmen
der Produktion, der Vermarktung und des Konsums von entsprechenden
Produkten.

Die performative Herstellung von Regionalitit geht aber weit iiber
eine sprachliche und kommunikative Ebene hinaus. Eine erfolgreiche
,Auffiihrung’ einer regionalen Herkunft bringt erzeugende Betriebe dazu,
bestimmten Vorstellungen von Regionalitét zu entsprechen, und es wer-
den Betriebe dazu animiert, weitere Produkte aus dieser Region auf den
Markt zu bringen. Eine Regionalisierung von Nahrungsmitteln bedeutet
immer zugleich eine Hervorbringung - oder Stabilisierung - eines be-
stimmten Produkts wie auch einer bestimmten Region (Ermann 2004).
Performativitit kann dabei auch eng mit Performanz einhergehen (Boeck-
ler et al. 2014). Zum Gelingen einer Regionalisierung im Sinne der
Herstellung oder Stabilisierung von Verbindungen zwischen einer Ware
(Nahrungsmittel, Speise) und einem Ort/Raum (Region) tragen Auffith-
rungen des Regionalen bei, die als Inszenierung in Analogie zur Theater-
biihne verstanden werden kénnen (Goffman 2003 [1959]) und bei denen
die (visuelle) Symbolik sowie die Korperlichkeit und Affektivitit des Es-
sens eine besonders wichtige Rolle spielen. Zu denken ist dabei nicht
nur an Vermarktungspraktiken (z. B. Werbesujets), sondern genauso auch
an die Selbstdarstellungspraktiken des Produzierens (z. B. wenn Erzeu-
ger:innen von regionaltypischen Lebensmitteln ihre Heimatverbunden-
heit, Naturverbundenheit oder Wertschatzung der handwerklichen Ar-
beit zur Schau stellen) oder des Konsumierens (z. B. der demonstrativ
gezeigte Stolz beim Verzehr regionaler kulinarischer Spezialititen in Ge-
meinschaft). Eine wichtige Rolle spielt dabei auch das Zelebrieren der Ver-
bindung von regionalen Spezialitidten in Form von Festen (wie z. B. Ge-
nussfest, Kasefest, Speckfest, Kartoffelfest, Kiirbisfest, Spargel- oder Erd-
beerfest) und der Etablierung touristischer Angebote wie insbesondere
Themenstraflen (wie z. B. KédsestrafSe Bregenzerwald, Késestrale Schwi-
bische Alb, Obstbauernstrafie im Alten Land oder Frankische Bierstraf3e).
Ublicherweise erfolgt eine solche performative Herstellung von Regio-
nalprodukten auch durch Erzéhlungen und Bilder einer entweder ,na-
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turlichen® oder einer ,traditionellen Verbindung zwischen Produkt und
Region. Beide Zuschreibungsformen, die Naturalisierung eines Zusam-
menhangs (etwas ist von der Natur vorgegeben) und Traditionalisierung
(etwas ist schon immer oder schon lange so gewesen), erfolgen durch hiu-
fige Repetition von bestimmten Erzahlungen und Symbolen als Bindeglie-
der zwischen Produkt und Region. So werden im Nachhinein ,natiirliche’
oder ,traditionelle’ Zusammenhinge (ganz im Sinne einer invention of
tradition gemafl Hobsbawm 1983) konstruiert.

Die Performativitit von Mérkten im Sinn von Michel Callon schlief3t
an diese Sichtweise an und wendet die Akteur-Netzwerk-Theorie (ANT)
auf die Sphire der Okonomie und speziell auf Mirkte an (Callon 1998a;
Callon 1999). Es geht darum, wie wirkungsméchtige Marktmodelle zur
realen Okonomie werden, indem die 6konomische Wirklichkeit nach den
Grundsitzen des Modells gestaltet und transformiert wird. Vor allem ist
dabei an Modelle der neoklassischen Wirtschaftstheorie zu denken, wenn
Callon (1998a, 30) schreibt, ,economy is embedded not in society but in
economics®, oder wie Thrift es ausdriickt: ,,[The] model of the world be-
comes the world of the model® (Thrift 2000, 694). Wirtschaftliche Alltags-
praktiken orientieren sich am theoretischen Modell, wodurch das Modell
performative Wirkmachtigkeit entfaltet. Wissenschaftliche Modelle be-
schreiben nicht (nur) die Wirklichkeit, sondern sie bilden die Blaupause
zur Realisierung jener Phanomene, die sie beschreiben. Es geht in dieser
Perspektive beispielsweise nicht um die Frage, inwiefern das Menschen-
bild des homo oeconomicus eine adidquate Beschreibung wirtschaftlichen
Handelns liefert, sondern um die Frage, wie sich Menschen in ihren alltdg-
lichen 6konomischen Praktiken und Routinen vom normativen Vorbild
des homo oeconomicus, eines rational handelnden und nach Eigennutz
strebenden Menschen, leiten lassen. Es geht nicht um die Frage, inwie-
fern ein Markt tatsdchlich die Kriterien eines ,vollkommenen‘ Marktes
mit vollstindiger Markttransparenz, Homogenitit der Giiter und voll-
stindigem Wettbewerb erfiillt, sondern um die Frage, inwiefern Markte
so angelegt werden, dass sie eine grofitmogliche Ubereinstimmung mit
diesem Modell erzielen lassen. Die modellfé6rmige Realisierung von Mark-
ten erfolgt durch zahlreiche menschliche und nicht-menschliche Akteure
(,Aktanten‘) und Technologien, weshalb Boeckler und Berndt (2005, 67),
von technosozialen Mirkten sprechen. Informations- und Kommunika-
tionstechnologien und Algorithmen haben einen grofien Anteil daran,
Markttransparenz herzustellen, und eine Homogenitit von Giitern ldsst
sich nur mit industriellen Fertigungstechnologien erzielen.
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Regionalisierungen als Verkniipfungen von Produkt und Region las-
sen sich mit Callon (1998b) als ,,Framing® verstehen (Ermann 2005, 46 {f.).
Um eine Ware marktformig zu machen, also auf einem Markt handel-
bar, miissen Zusammenhinge abgetrennt werden, die von den Marktteil-
nehmer:innen nicht in die Bewertung eingehen, wihrend andere gezielt
einbezogen werden. Durch die Einbeziehung der Verkniipfung mit ei-
nem Ort oder Raum der Produktion oder einer rdumlichen Néhe werden
diese Attribute zum Teil der Ware gemacht. Auch diese Praktiken des
Abgrenzens entfalten eine performative Wirkung, da selten danach ge-
fragt wird, wie eine Ware ,gerahmt" ist, sondern das jeweilige Framing (so
eben auch: Einbeziehung der Herkunft) wird als gegeben angesehen. So
gesehen kommt es bei den Vorteilen der Regionalitat haufig zu zirkuldren
Bestitigungen der vorher getroffenen Annahmen bzw. Definitionskrite-
rien. Eine Ware erfiillt die Anspriiche, nach denen sie definiert wurde.
Den Prozess der gleichzeitigen Eingrenzung von Zusammenhéngen und
dadurch hervorgerufener Entstehung neuer Zusammenhénge beschreibt
Callon (1998b; 1999) mit dem Wechselspiel von ,,Framing“ und ,,Overflo-
wing®. Mit Overflowing sind nicht nur Verbindungen gemeint, die durch
Grenzziehung aus der Bewertung herausgehalten werden, sondern neu
entstehende Verbindungen und Effekte. An einem Beispiel erldutert: Der
Regionaltrend hat in 6sterreichischen Gemiiseanbaugebieten dazu ge-
fiithrt, dass zunehmend Saisonarbeiter:innen aus Ost- und Siidosteuropa
sowie aus Asien (u. a. aus Vietnam) zur Ernte eingesetzt werden, die oft
zu unwiirdigen Bedingungen arbeiten und ihre Familien in ihren Her-
kunftsldndern alleine lassen miissen. Solche unbeabsichtigten Effekte der
Substitution von Agrarimporten durch ,Import‘ von Saisonarbeitskraften
lassen sich zum Teil auch als Overflowing (als nicht beabsichtigter Effekt)
in Folge des regionalisierten Framings von Gemiise interpretieren.

Im Hinblick auf agrar- und erndhrungswirtschaftliche Markte lassen
sich viele Entwicklungen sehr gut durch die Brille der Performativitat
von Mirkten erkennen. Die dominante Rolle neoklassischer 6konomi-
scher Modelle wie auch - eng damit verbunden - die Wirkmachtigkeit
des Programms eines globalen Neoliberalismus hat im Verbund mit neuen
technologischen Moglichkeiten dazu gefiihrt, dass Agrarmarkte und Le-
bensmittelmérkte immer mehr nach entsprechenden Mustern gestaltet
wurden: So lédsst sich eine zunehmende Standardisierung in Landwirt-
schaft, Nahrungsmittelindustrie und Lebensmitteleinzelhandel als Reali-
sierung von Giiterhomogenitit verstehen, die mit Produktions- und z. B.
auch Ziichtungstechnologien erzielt wird. Regionale Spezialisierung und
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groflraumige Arbeitsteilung — mit entsprechend groflen Distanzen zwi-
schen Produktions-, Verarbeitungs- und Konsumorten - erméglichen ih-
rerseits eine Realisierung eines méoglichst homogenen Marktes im globa-
len Maf3stab. Sensoren, Transponder, Satelliten usw. tragen ebenfalls zur
Homogenisierung bei, vor allem aber auch zur Steigerung von Effizienz
und Information bzw. Transparenz. Verfahren zur Quantifizierung von
Qualitdt, EDV-gestiitzte Managementsysteme wie Supply-Chain-Mana-
gement, Category Management oder Efficient Consumer Response sind
weitere Mittel zur Implementierung méglichst vollkommener Mirkte.

Doch die neoklassische Modellokonomie und das neoliberale Wirt-
schaftsprogramm sind keineswegs die einzigen Blaupausen fiir eine per-
formative Realisierung von Markten, einmal ganz davon abgesehen, dass
deren Performativitét in postneoliberalen Zeiten neu zu tiberdenken ist
(Berndt und Boeckler 2023). Gerade auch im Ernahrungssektor sind Mar-
ketingtheorien sehr wirkméchtig, die allerdings - zumindest auf den ers-
ten Blick - in eine ganz andere Richtung zielen. Beim Marketing kommt
es darauf an, Waren zumindest scheinbar aus einer vermeintlich homo-
genen Masse herauszuheben, zu individualisieren, zu singularisieren (vgl.
auch Reckwitz 2019) und mit einer ,Aura’, einem ,Zauber‘ zu umgeben.
Marketing ist dabei nicht einfach ein Mittel zur Steigerung der Nachfrage
nach bestimmten auf dem Markt erhaltlichen Waren, sondern Marketing
macht selbst Mirkte (Araujo et al. 2010). Wihrend die performative Rea-
lisierung einer neoklassischen Wirtschaftswelt auf Vergleichbarkeit und
Berechenbarkeit abzielt und die Waren méglichst von ihrem Produkti-
onskontext und sonstigen Assoziationen ,reinigt’, trachtet Marketing nach
,Alleinstellung‘ und nach Herstellung von Assoziationen, mit dem Ziel
der Kundenbindung und der Schaffung sozialer Ndhe. Diese Assoziatio-
nen koénnen mit der realen Produktionswelt zu tun haben, in der Regel
geht es aber eher um die Herstellung von Bildern und Erzéhlungen, die
mit angenehmen Gefiihlen verbunden sind.

Eine weitere Form performativer Okonomie bieten alternative Mo-
delle, die aus der Kritik an vorherrschenden 6konomischen Verhiltnissen
und Strukturen heraus entstehen und einen moralischen Anspruch zur
Transformation zu einer ,anderen‘ Okonomie haben. Das Konzept der Di-
verse Economies (Gibson-Graham 2008) bricht die Dichotomie zwischen
Markt und Nicht-Markt auf und zeigt, dass es vielfiltige 6konomische
Praktiken auch jenseits kapitalistischer Unternehmen und Lohnarbeit
und ebenso vielfiltige Mdglichkeiten gibt, ,andere* Okonomien zu den-
ken. Diese Vorstellung von anderer Okonomie hat den politischen Impe-
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tus, die Wirtschaftswelt entsprechend zu verandern, indem Alternativen
performativ zur neuen Realitit gemacht werden - durch das Eréffnen
neuer Moglichkeiten aufgrund neuer, kreativer Ideen und das aktivis-
tische und/oder experimentelle Umsetzen neuer Formen 6konomischer
Praxis. Im Hinblick auf die Regionalitit lasst sich so die Hinwendung zu
lokalen bzw. regionalen Besonderheiten der Nahrungsmittelerzeugung als
Gegenmodell zur homogenisierenden Logik der 6konomisierten Agrar-
und Erndhrungssysteme verstehen. Zu denken ist hierbei etwa an ver-
schiedene Formen der Direktvermarktung, Regionalvermarktung oder
der community supported agriculture (CSA). Eine Lokalisierung bzw. Re-
gionalisierung im Sinne einer Orientierung an spezifischen 6rtlichen Zu-
sammenhéngen lduft nicht nur der Standardisierung der Lebensmittel-
produktion und -vermarktung zuwider, sondern ganz generell auch der
performativen Ubernahme von Modellen des Wirtschaftslebens gemif3
einer ,globalen‘ kapitalistischen Warenwelt. In der Praxis zeigt sich eine
grof3e Bandbreite von Alternativen zwischen ,anderer und ,konventiona-
lisierter Okonomie.

Eine wichtige Rolle (nicht nur) bei der Identifizierung von Alter-
nativen spielt dabei eine nicht-anthropozentrische Perspektive, wie sie
die Akteur-Netzwerk-Theorie und verwandte posthumanistische Ansétze
und Konzepte des ,Mehr als Menschlichen® (more-than-human) einneh-
men. In dieser Perspektive, die u. a. im Bereich der food geographies schon
eine lingere Tradition hat, werden Agrar- und Erndhrungssysteme ,,als
Netzwerke verstanden, an denen unzéhlige ,Akteure‘ bzw. ,Aktanten wie
Tiere, Pflanzen, Technologien und Apparate beteiligt sind; und nicht zu-
letzt wird auch den Nahrungsmitteln selbst und den Orten der Erndhrung
eine aktive Rolle bei Herstellung, Verteilung und Konsum des Essens zu-
gebilligt® (Colombino und Ermann 2022, 263; siehe auch Elton 2019).
Auch in dieser Hinsicht lassen sich Regionen, Herkiinfte und Distanzen
als Teil eines Nahrungsmittels und der Zusammenhéange ihrer Herstellung
und ihres Verzehrs verstehen. Versteht man das Essen als performati-
ven Akt, lenkt eine solche Perspektive den Blick nicht zuletzt auch auf
(menschliche und ggf. auch tierische) Koérper und verkdrperte Praktiken
mit all den Emotionen, Affekten und sinnlichen Erfahrungen, die mit dem
Einverleiben von Nahrung sowie auch mit der Herstellung und Verteilung
von Nahrung verbunden sind (Colombino und Ermann 2020, 253 ff.).
Performative Regionalitdt in dieser Hinsicht beinhaltet beispielsweise die
emotionale Ortsbindung, die mit dem Konsum von ,regionalen‘ Lebens-
mitteln verbunden sein kann.
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3 Entwicklung der Regionalvermarktung

Bezogen auf die Regionalitit des Essens lassen sich all diese unterschied-
lichen (und zum Teil in ihrer Zielrichtung gegensétzlichen) Formen der
performativen Durchsetzung von Modellen wiederfinden. Ich mochte im
Folgenden versuchen, sie mit einer zeitlichen Einordnung der Etablie-
rung von Regionalprodukten in den zuriickliegenden drei Jahrzehnten
zu skizzieren. Dabei sei allerdings angemerkt, dass ich mich ganz auf die
Situation im deutschsprachigen Raum, insbesondere in Osterreich und in
Deutschland, beziehe. Das Sprechen tiber und das Verstindnis von ,Re-
gion® hat sehr spezifische Bedeutungen in der deutschen Sprache bzw. im
deutschen Sprachraum und lésst sich daher sowohl sprachlich wie auch
im Hinblick auf die damit bezeichneten Phdnomene schlecht auf andere
Lander und Sprachrédume tibertragen, auch wenn es dort durchaus ver-
gleichbare Bewegungen gegeben hat. So wiirde man im Englischen meist
von local food sprechen, wenn im Deutschen von ,regionalem Essen die
Rede ist (siehe z. B. Feagan 2007; Blake et al. 2010). Ganz das Gleiche ist
es jedoch auch nicht, was im Ubrigen nicht nur mit der Sprache zu tun
hat, sondern auch mit historisch unterschiedlich entstandenen Struktu-
ren der Land- und Erndhrungswirtschaft. Auch innerhalb des deutschen
Sprachraums gibt es deutliche Unterschiede und Sonderfille, wie z. B. in
Ostdeutschland oder in Siidtirol, die hier aber nicht ndher betrachtet wer-
den.

In den 1990er-Jahren hat sich die Idee, Markte fiir Lebensmittel ,aus
der Region‘ zu schaffen, vor dem Hintergrund bestimmter Vorlduferbe-
wegungen aus den 1980er-Jahren (z. B. die Forderung regionaler Wirt-
schaftskreislaufe im Rahmen einer Eigenstindigen Regionalentwicklung)
mehr und mehr verbreitet. Entsprechende Initiativen und Bewegungen
in dieser Phase lassen sich als alternative Modelle und Alternative Food
Networks (Goodman, DuPuis und Goodman 2012) beschreiben, die eine
,andere Welt® propagieren. ,Anders‘ ist diese Welt in Abgrenzung zum
dominierenden agrarindustriellen Paradigma zu verstehen. Diese Vorstel-
lung vom Bauernhof als Fabrik steht im Zusammenhang mit grundlegen-
den Ideen der industriellen Produktion gemafl des Taylorismus nach den
Prinzipien der Arbeitsteilung und Rationalisierung und der Erzielung von
Skalenertridgen durch Massenproduktion und Spezialisierung. Zugleich
ist das agrarindustrielle Paradigma vom neoklassischen Wirtschaftsden-
ken geprigt und somit von der Vorstellung einer Nahrungswelt mit einer
moglichst groflen Homogenitit von Giitern, Raum und Produktionsbe-
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dingungen. Diese Homogenitit bildet ja gerade den Clou des neoklassi-
schen Modells und stellt eine wichtige Bedingung fiir seinen Erfolg dar.
In weitgehender Ubereinstimmung dazu ist es ein zentrales Credo der
neoliberal gepragten Wirtschaftspolitik, dass jegliche wettbewerbsdiskri-
minierenden und protektionistischen Tendenzen zu bekdmpfen seien. Die
Idee, Produkte deshalb zu bevorzugen, weil sie in einer bestimmten - ggf.
auch in der ,eigenen‘ — Region erzeugt wurden, widerspricht vollig der
neoklassischen und neoliberalen Uberzeugung, nach der die freien Markt-
kréfte fiir das effizienteste — und fiir die Gesellschaft beste — Ergebnis
sorgen. Eine Forderung der Bevorzugung ,regionaler’ Angebote diskrimi-
niere demnach andere und férdere lokale/regionale Monopolstellungen.

Nach politischen Ideologien lassen sich die Regionalbewegungen der
1990er-Jahre (und auch noch heute) schwer verorten, von konservativen
Strémungen iiber Okologie- und Umweltschutzbewegungen bis hin zu
antikapitalistischen Stromungen mit Wurzeln in links-alternativen Mi-
lieus (Hock 2005). Regionalistische Ideen weisen auch eine Uberschnei-
dung mit (rechts-)populistischen Bewegungen auf (Ermann et al. 2025).
Bedeutende Teile dieser Regionalbewegung propagierten die Regionalisie-
rung als Gegenbewegung zur Globalisierung, was letztlich nichts anderes
heifdt, als ein Wirtschaftsmodell anzustreben, das mit seiner Praferenz
ortsgebundener Strukturen und kleinrdumiger Kreislaufe ein Gegenmo-
dell zur tayloristischen, neoklassischen und neoliberalen Wirtschaftswelt
zu entwickeln trachtet. Gleichwohl gaben sich grofle Teile dieser Regio-
nalszene gar nicht so kapitalismuskritisch (und z. T. nicht einmal globali-
sierungskritisch) und sahen - gewissermaflen im Sinne einer ,Glokalisie-
rung’ - globale Vernetzung und Wertschitzung lokaler/regionaler Beson-
derheiten nicht als Widerspruch, sondern als gleichformige Bewegung. Es
zeichnete sich schon damals eine Stromung ab, die die Starkung regio-
naler Strukturen im Agrar- und Erndhrungssektor fiir eine ,Erdung’ oder
ein wichtiges Gegengewicht zur globalisierten Wirtschaft fordert, ohne je-
doch letztere grundlegend infrage zu stellen. Auch wurde die Etablierung
regionaler Marken als Exportstrategie gesehen, um Produkte mit Hinweis
auf besondere Qualitdt, gekoppelt an eine besondere Herkunft, als Spezia-
lititen auf Auslandsmarkten zu vertreiben. Diese Strategie war vor allem
fiir kleinbetriebliche Produktionsstrukturen attraktiv, die aufgrund ihrer
Kosten nicht in der Lage wiren, auf Mirkten fiir giinstige Massenware zu
bestehen.

In der Praxis war die Umsetzung der Regionalvermarktung von Le-
bensmitteln aber alles andere als einfach, da es — durchaus dhnlich wie
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in den sich parallel weiterentwickelnden Bio- und Fair-Trade-Sektoren -
nur sehr begrenzt gelang, mit alternativen Miarkten im Wettbewerb mit
dem filialisierten Lebensmitteleinzelhandel zu bestehen. So gab es oftmals
Diskussionen iiber eine mogliche Anndherung bzw. Kooperation mit Su-
permirkten, die anfangs gemieden wurde, da sie ja fiir genau diese Art des
standardisierten Massenkonsums standen, der als Feindbild der eigenen
Aktivitdten galt. Es hat sich dann aber doch allméahlich mehr und mehr
ein pragmatischer Zugang durchgesetzt, zunéchst z. B. indem Regional-
vermarktungsinitiativen ein ,Regionalregal® in einem Supermarkt betrei-
ben, gewissermaflen nach einem Shop-in-Shop-Prinzip. Gleichzeitig kam
es im Zuge der wachsenden Beliebtheit ,regionaler’ Nahrungsmittel zu
einer Renaissance von ,Bauernmairkten; teilweise mit bewusster Zielset-
zung einer neuen Form von Regionalvermarktung, teilweise einfach nur
auf dieser Welle mitsurfend. Eigenstandige alternative Verkaufsmodelle
(wie etwa angedachte ,Regionalkaufhduser‘) konnten sich in dieser Phase
hingegen kaum durchsetzen.

Wihrend der Ausbreitung der Vermarktung von Lebensmitteln ,aus
der (eigenen) Region® gab es in den 1990er-Jahren auch den Trend zur
Etablierung und Nutzung neuer Strukturen der Vermarktung von Le-
bensmitteln mit ,,geschiitzter geografischer Herkunftsbezeichnung®, die
im Mittelmeerraum eine lange Tradition haben. Die entsprechenden In-
strumente seitens der EU wurden in dieser Zeit eingefiihrt, sodass auf ent-
sprechenden Antrag bestimmte Herkunftsbezeichnungen einen Schutz
erhielten. Geschiitzt wurden die betreffenden (ggf. in Produktionsge-
meinschaften zusammengeschlossenen) Unternehmen in erster Linie vor
unliebsamer Konkurrenz, die gleiche Produkte oder gleichlautende Pro-
dukte mit anderer Qualitdt andernorts herstellt. Nach der tiblichen Ar-
gumentation der Produktionsgemeinschaften, die einen solchen Schutz
beanspruchen, geht es vor allem darum, die Verbraucher:innen vor min-
derwertigen Nachahmungsprodukten zu schiitzen. Der Schutz von Her-
kunftsbezeichnungen ldsst sich zugleich aber als eine protektionistische
Maflnahme verstehen, die rdumliche Monopolstellungen erlaubt oder so-
gar fordert und somit der Modellwelt des homogenen Marktes und der
neoliberalen Wirtschaftsdoktrin widerspricht. In der Praxis scheint dies
jedoch kein grofleres Problem zu sein: So wie Marken helfen, im Sinne
einer Singularisierung die Einzigartigkeit der Produkte eines Unterneh-
mens beziiglich ihrer Eigenschaften und ihres Images hervorzuheben,
ohne dass die zugleich angenommene Homogenitit der Miérkte grund-
legend infrage gestellt wiirde, so gelingt dies offenbar auch bei der recht-
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lichen Beschriankung der Produktion auf einen bestimmten Raum. Zum
Teil gelang es dabei auch, Herkunftsbezeichnungen und Qualitatsstan-
dards durch rechtlich bindende Vereinbarungen aneinander zu koppeln.
Begiinstigt wurde auch der Trend zum Schutz und zur Hervorhebung der
Herkunft von Lebensmitteln, wie auch ganz generell der Trend zur Regio-
nalitét, sicherlich durch einen allgemeinen performativen Diskurs, in dem
das Lokale und Regionale immer als etwas Gutes verstanden wird, das
Globale hingegen mit Anonymitét sowie einem Mangel an Singularitit,
Beziehung und Verantwortungsbewusstsein assoziiert wird.

In den 2000er-Jahren kam dann die Zeit der Etablierung von Pro-
duktlinien ,aus der Region‘ durch den Lebensmitteleinzelhandel. Als eine
der ersten Supermarktketten hat im Jahr 1999 die schweizerische Ge-
nossenschaft Migros Luzern das Label ,,Aus der Region. Fiir die Region®
lanciert und damit zahlreiche Produkte von Erzeuger:innen aus der Lu-
zerner Region im Sortiment gelistet. Ein bekannter Vorlaufer war auch die
familiengefiihrte Lebensmittelkette Feneberg im Allgdu. Es folgten in im-
mer kiirzeren Abstinden sdmtliche Betreiber und Ketten des filialisierten
Lebensmittelhandels (Supermirkte sowie Discounter) mit der Einfithrung
eigener Regional-Labels. Diese Entwicklung lédsst sich in Analogie zum
Markt fiir Bio-Lebensmittel — und sicherlich auch fiir Fair-Trade-Waren -
als ,Konventionalisierung® beschreiben. Oder mit Geels (2004) gesehen:
Die Regionalvermarktung hat den Schritt aus der Nische in ein neues Re-
gime der Lebensmittelversorgung vollzogen, welches es dem Einzelhandel
erlaubt, gleichermaflen food from nowhere und food from somewhere zu
vermarkten und somit die Wertschopfung auf kaufkriftigere und héher
gebildete Kundschaftsschichten auszudehnen.

Am auffilligsten an dieser Entwicklung war neben der grofien Stei-
gerung der als Regionalprodukte abgesetzten Waren die uniibersehbare
Konzentration auf das Marketing fiir regionale Lebensmittel, die bis heute
nicht abgeebbt ist. Ganz im Gegenteil: Der Eindruck besteht, dass die Her-
kunft von Lebensmitteln ,aus der Region® kontinuierlich an Bedeutung
gewonnen hat. Auch wenn Supermarktketten nur einzelne Produktlinien
mit dem expliziten Hinweis ,aus der Region® vermarkten, so nutzen sie
das Thema Regionalitit auch, um fiir das gesamte Sortiment Werbung
zu machen. Taten sich schon die Regionalinitiativen der 1990er-Jahre
schwer damit, zu definieren, was denn genau mit ,regional‘ gemeint ist
oder gar, wie Regionalitit mit Qualitdt zusammenhdngt, so scheinen die
Supermarkte bis auf wenige Ausnahmen iiberhaupt wenig Interesse daran
zu haben, den Begriff der Regionalitdt mit konkreterem Inhalt zu fiillen.
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Wihrend jedoch die frithen Regionalvermarktungsprogramme meistens
noch auf eine klar definierte Region Bezug genommen haben (etwa auf
eine bekannte Regions- oder Landschaftsbezeichnung, wie ,,aus der Ei-
fel), verzichten die Supermérkte hdufig auf eine Benennung der jewei-
ligen Region, sondern betonen nur ein unspezifisches ,,aus der Region®
Oder es werden Werbeslogans verwendet, die auf eine regionale Identitét
anspielen, aber beziiglich ihres Herkunftskonzepts doch eher unverbind-
lich kommuniziert werden. Man konnte sagen, die Supermirkte haben —
performativ - einen grofSen Beitrag dazu geleistet, dass der Begriff ,regio-
nal‘ sich so unbestimmt und inhaltsleer ausgebreitet hat und dennoch -
den damit verbundenen Wertschopfungsstrategien untergeordnet — fiir
sehr wichtig gehalten wird.

Regionale Nahrungsmittel und Speisen wurden als etwas vermarktet,
was eben nicht anonym ist, sondern eine Bodenhaftung und einen Bezug
zu Menschen ,wie du und ich‘ haben. Dazu werden Bilder von gliicklichen
Bauer:innen genauso wie von gliicklichen Tieren und Konsument:innen
verbreitet. Diese personliche Beziehung bleibt jedoch meist auf einer unver-
bindlichen Ebene, das heifit, es werden Bilder ohne Anspruch auf Authen-
tizitdt erzeugt. Gewissermafien wird damit food from nowhere als food from
somewhere oder food from here verkauft, auch wenn die Art der Beziehun-
gen zwischen Konsument:innen und Produzent:innen sich nicht von jenen
Lebensmitteln unterscheidet, die nicht als ,regional’ vermarktet werden.

In den 2010er-Jahren und folgenden Jahren hielt dann eine verstarkte
Professionalisierung (zugleich: Konventionalisierung) und - damit ver-
bunden - die Digitalisierung bzw. der E-Commerce Einzug in die Re-
gionalvermarktung. Anders als in den 1990er-Jahren, als die Versuche,
eigene Regionalldden zu griinden, oft im Sande verlaufen sind, er6ffne-
ten zunehmend Fachgeschifte, die explizit regionale Waren anbieten. Das
Sortiment hebt sich von dem der Supermarkte deutlich ab, da nicht regio-
nale Eigenmarken und Produktlinien das Angebot bestimmen, sondern
qualitativ hochwertige Produkte von kleinen handwerklichen Betrieben.

Lieferdienste (z. B. Gemiisekisten) mit Waren aus der Region bestan-
den zwar schon vorher, aber die Online-Bestellung er6ffnet Lieferdiens-
ten und regionalen Plattformen ganz neue Moglichkeiten. Interessant
ist dabei, dass ein wesentliches Kriterium der Regionalitat, der personli-
che Kontakt zwischen Erzeuger:innen und Verbraucher:innen, noch mehr
in den Hintergrund riickt als beim ebenfalls als anonym empfundenen
Einkauf im Supermarkt. Das Kriterium der geringen Distanz (bzw. der
raumlichen Néhe) scheint an Sinnhaftigkeit zu verlieren. Die Herkunft ist
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zwar nach wie vor von zentraler Bedeutung, aber es ist wichtiger, dass die
Kundschaft Informationen erhilt, wie etwas produziert wird als wie weit
die Entfernung zur Erzeugung ist. Das Problem der Online-Lieferdienste
fir Regionalprodukte liegt genau in diesem Spannungsfeld: Die Bestel-
lung selbst erfolgt digital zwar ohne ,Distanzwiderstand’, der physische
Transport geringer Warenmengen iiber zum Teil grofere Entfernungen
ist aber vor allem bei frischen Lebensmitteln oft mit hohen 6konomischen
wie 6kologischen Kosten verbunden. Daher ist es wenig verwunderlich,
dass zwar vor allem auch in der Zeit der Covid-19-Pandemie und dem
Boom der Plattformékonomie und des Online-Handels fiir Lebensmittel
(Dannenberg et al. 2020) sehr viele solcher Online-Plattformen fiir Regio-
nalprodukte entstanden sind, diese aber erhebliche Probleme haben, die
widerstrebenden Anspriiche zu erfiillen. Nicht wenige haben daher ihre
Aktivitat wieder eingestellt oder sind auf der Suche nach neuen Vermark-
tungskonzepten.

Eine zentrale Strategie bestehender Online-Vermarktungsportale fiir
regionale Nahrungsmittel, das Problem der fehlenden physischen Pri-
senz der Erzeuger:innen aus Perspektive der Kund:innen zu lésen, liegt in
der digitalen Bereitstellung von Bildern und Erzéhlungen, die personliche
Verbundenheit (Ndhe) schaffen und iiber Produktionszusammenhéinge
informieren. Das typische Bild, das auf den Online-Portalen vermittelt
wird, stellt eine vertrauenswiirdig erscheinende lebensmittelerzeugende
oder -verarbeitende Person dar, etwa mit einem Bund Mdohren in der
Hand auf dem Acker, oft in einer idyllischen bauerlich geprégten Land-
schaft. Dazu ein Text (in Schriftform oder auch im Video gesprochen)
wie etwa: ,,Mein Name ist [...] und ich verarbeite auf meinem Betrieb
nur qualitativ hochwertige Lebensmittel. Ich garantiere hochste Quali-
tiat und stehe fiir eine streng kontrollierte Produktion.“ Der Versuch, ein
authentisches Bild zu vermitteln, ist oft durchaus ernst gemeint (anders
als im Marketing der Supermirkte), es ergeben sich dabei aber zwangs-
laufig Inszenierungen, die keineswegs nur bestimmte Bilder bezeugen,
sondern Vorstellungen erzeugen. Erwahnenswert ist auch der Trend zu
Lebensmittelautomaten und Automaten-Shops, die zum Teil als neue Ver-
triebsmoglichkeit der Regional- und Direktvermarktung (z. B. fiir Milch)
genutzt werden.

Aus dem Blickwinkel der Performativitdt von Markten lassen sich diese
jingsten Entwicklungen wiederum teilweise als Alternative Food Networks
beschreiben, da sie - in Abgrenzung zur konventionalisierten Vermarktung
von regionalen Lebensmitteln in den Supermérkten — den Anspruch haben,
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neue — andere — Mérkte zu konstituieren und dabei auch zumindest ten-
denziell moralische Ziele einer Transformation hin zu einer nachhaltigeren
Lebensmittelversorgung verfolgen. Vermarktungsmodelle von Lebensmit-
telkooperativen (Food-Coops) oder der Solidarischen Landwirtschaft mit
Beteiligungs- und Abonnementsystemen und/oder verschiedener Formen
der Direktvermarktung lassen sich als Beispiele anfiihren, ebenso wie Mo-
delle der (Digital) Food Hubs, die neue Mirkte fiir kleine und dezentrale
Erzeuger:innen etablieren (Krell 2025). Wie schwierig es ist, neue Wege im
Lebensmittelsystem zu gehen und zugleich in den wirtschaftlichen Rah-
menbedingungen zu bestehen, zeigt exemplarisch das Wiener Unterneh-
men markta, das seine Online-Plattform fiir regionale Lebensmittel aus der
Erzeugung von Klein- und Familienbetrieben aufgrund seiner Insolvenz
jiingst einstellen musste. Parallel dazu schreitet aber auch die Konventio-
nalisierung der Regionalvermarktung im filialisierten Lebensmitteleinzel-
handel fort und mit ihr zugleich drei scheinbar widerspriichliche Trends:
erstens eine Standardisierung von Regionalprodukten, zweitens eine Ver-
marktung von Regionalprodukten als besonders einzigartige Waren und
drittens eine vollig unverbindliche und unklare Verwendung des Begriffs
,;regional’ Allerdings gibt es auch Zwischenformen zwischen plakativem,
aber unverbindlichem Supermarktangebot und personalisiertem Online-
Handel. Das betrifft insbesondere Produktlinien wie z. B. ,,Zurtiick zum
Ursprung“ der Aldi-Tochter Hofer in Osterreich, bei der neben einer Viel-
zahl von sehr konkreten Informationen zur Herstellung auf der Verpa-
ckung auch eine Riickverfolgung zum produzierenden Betrieb via QR-Code
moglich ist, samt den iiblichen verkldrten Bildern einer Bauernhofidylle.
Sowohl im alternativen als auch im konventionellen Bereich finden sich
Ansitze der Vermarktung regionaler Lebensmittel, die durchaus den An-
spruch haben, eine Transformation hin zu nachhaltigeren Lebensmittelsys-
temen zu befordern. Allerdings lassen sich dabei ,progressive® — system-
reproduzierende - von ,radikalen‘ - systemtransformierenden - Alterna-
tiven unterscheiden. Wenn Regionalitit als etwas ,Bestehendes® artikuliert
wird, beschrinkt sich das Transformationspotenzial meist auf die Erhaltung
von Strukturen. Wird Regionalitit hingegen explizit mit Produktions- und
Qualitatskriterien verkniipft, kann sie einen Ansatz zur Realisierung neuer
Agrar- und Erndhrungssysteme bilden.
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4 Zusammenhdnge und Widerspriiche

Argumente, die vorgebracht werden, um Vorteile, Nutzen oder Werte
der Herkunft von Lebensmitteln ,aus der Region‘ zu begriinden, stellen
entsprechende Zusammenhinge fest — oder genauer gesagt: sie stellen
Zusammenhinge her. Genau diesen Aspekt versuche ich mit dem Kon-
zept der Performativitdt herauszustellen: Zusammenhénge werden - z. B.
durch die Einfithrung von Vermarktungsprogrammen mit Vertriebssys-
temen und Werbestrategien oder durch Kennzeichnungsprogramme -
hergestellt.

Da diese performative Erzeugung von Zusammenhéngen aber als
Bezeugung von Zusammenhéingen erscheint, sind Paradoxien gewisser-
maflen vorprogrammiert. Im Folgenden gehe ich auf verschiedene Di-
mensionen von Zusammenhingen ein: erstens auf die Herstellung von
vermeintlich kausalen Zusammenhingen zwischen Herkunft und einer
,guten‘ Produktion durch Schutz oder Hervorhebung der Herkunftskenn-
zeichnung, zweitens auf das Spannungsfeld von Zusammenhéingen im
Sinn von Zusammenhalt zwischen regionalem Gemeinschaftssinn und
Regionalchauvinismus, drittens auf Widerspriiche der raumlichen und
sozialen Zusammenhinge von Produktions- und Konsumwelten zwi-
schen Face-to-face-Kontakten und digitalen Interfaces, viertens zwischen
kleinen, dezentralen und grof3en, zentralisierten Strukturen, fiinftens auf
das paradoxe Verhiltnis von Genuss und Gesundheit und sechstens auf
die Konstruktion von Zusammenhingen zwischen Konsumverhalten und
Nachhaltigkeit.

4.1 Zusammenhang 1: Herkunft und Gite

Das zentrale Problem beim Versuch, Zusammenhinge zwischen (regio-
naler) Herkunft einerseits und (auf Aspekte der Produktqualitat und/
oder ethisch-moralische Aspekte der Produktionsweise bezogenen) Giite
von Lebensmitteln bzw. Speisen andererseits festzustellen, lasst sich darin
sehen, dass ebensolche Zusammenhinge nicht ,naturgegeben’ sind, son-
dern performativ hergestellt werden. Wird beispielsweise im Zuge der
Auszeichnung eines Lebensmittels mit der Herkunftsangabe ,aus der Re-
gion® diese Herkunft an bestimmte Produktions- oder Qualitatskriterien
gekniipft, dann ldsst sich ein Zusammenhang zwischen regionaler Her-
kunft und Herstellungsweise bzw. Qualitdt konstatieren. Dies ist jedoch
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alles andere als ein Kausalzusammenhang im Sinn eines kausalen Deter-
minismus: Das Produkt weist nicht bestimmte Eigenschaften auf, weil es
aus einer bestimmten Region oder aus der Ndhe kommt, sondern diese
Eigenschaften wurden im Zuge der Vermarktung - und mit der von der
Vermarktung gewissermaflen ,riickwirts® konstruierten Herstellung - erst
mit der Herkunft verkniipft, sodass eine nachtrégliche Feststellung dieses
Zusammenhangs nichts anderes ist als eine Identifikation des Konstrukti-
onsprinzips selbst. Die Logik von Systemen der Herkunftskennzeichnung
sieht jedoch vielfach vor, dass seitens der erzeugenden Betriebe ein Nach-
weis erbracht wird, warum derartige Zusammenhinge ,von Natur aus’
oder ,aus Tradition® bestehen.

Exemplarisch ldsst sich dies am Schutz der ,geografischen Her-
kunftsangaben® der EU zeigen, ein insofern einzigartiges System, als es
auf regionsspezifischen, von Produzierenden zu definierenden und zu
veroffentlichenden Produktionsstandards beruht, die extern kontrolliert
werden (siehe dazu Penker et al. 2022). Hierzu heif8t es im Amtsblatt
der EU (2012, 2ff.), dass entsprechende Produkte ,,einen immanenten
Zusammenhang zwischen den Merkmalen des Erzeugnisses oder Lebens-
mittels und dem geografischen Ursprung aufweisen“ miissen und dass die
Qualitdt ,wesentlich auf diesen geografischen Ursprung zuriickzufithren®
ist. Fiir die von den antragstellenden Produktionsgemeinschaften muss
angegeben werden, worin laut EU-Verordnung ein ,,ursichlicher Zusam-
menhang zwischen dem geografischen Gebiet und der Qualitit oder den
Merkmalen des Erzeugnisses® besteht. Dementsprechend wird versucht,
die naturrdumlichen (u. a. geologischen und klimatischen) Produktions-
verhiltnisse oder eine lange Tradition der Erzeugung als Ursache fiir
eine bestimmte raumlich gebundene Produktqualitit darzustellen (siehe
dazu kritisch Ermann 2024). Beide Argumentationsmuster bergen ihre
Fallstricke, sowohl das naturalisierende als auch das traditionalisierende.
Besondere natiirliche Bedingungen mogen zwar riickblickend sehr wohl
einen relevanten Einfluss auf die Hervorbringung von regionstypischer
Kost und regionalen Spezialititen gehabt haben. Der Umkehrschluss, die
entsprechenden Agrarerzeugnisse, Lebensmittel und Speisen lief3en sich
nur in genau diesem Gebiet aufgrund der natiirlichen Bedingungen in
der jeweiligen Qualitat herstellen, etwa gemafl des im Weinbau bekann-
ten (und auch dort umstrittenen) Terroir-Konzepts, lasst sich jedoch in
den meisten Fillen nicht nachvollziehen. Jede Entstehungsgeschichte ei-
ner orts- oder regionaltypischen Spezialitdt ldsst sich im Nachhinein als
historische Pfadabhingigkeit lesen; ob sich dies dann auch als ,ursichli-
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cher Zusammenhang' interpretieren ldsst, ist zumindest fragwiirdig. Was
geschiitzte Herkunftsangaben hingegen sehr wohl leisten konnen, ist es,
Zusammenhinge zwischen Herkunftsregion und Qualitdt sowie Produk-
tionsmethoden zu implementieren sowie soziale Lernprozesse zur Ver-
besserung entsprechender Standards in Gang zu setzen (vgl. Edelmann
et al. 2020; Marescotti 2020). Historisch tradierte Herkunftsangaben, wie
sie vor allem im mediterranen Europa weit verbreitet sind, gehen oft auf
Qualitiatsstandards der mittelalterlichen und neuzeitlichen Ziinfte zuriick,
welche die Interessen der Handwerker und Héndler einer bestimmten
Stadt oder Region vertraten und die Qualitit deren Erzeugnisse sicherten.
Insofern ergaben sich institutionell verankerte Zusammenhinge zwischen
Orten/Regionen und Produktionsmethoden sowie Qualitét. Die Bemii-
hungen von Produktionsgemeinschaften um einen Schutz der Herkunfts-
bezeichnung durch die EU stehen ganz in der Tradition dieser Institutio-
nen.

Die Logik der Naturalisierung und Traditionalisierung ldsst sich ganz
ahnlich auch fiir die Vermarktung von Lebensmitteln mit Hinweis auf
ihren Ursprung ,aus der Region® zeigen - also nicht nur fiir food from
somewhere (wie bei Spezialitaten, die gerne auch iiberregional und inter-
national mit Bezug zu ihrer Herkunft angeboten werden), sondern auch
fiir food from here mit Betonung der Nahe zwischen Verkaufsort bzw.
Konsumort und Produktionsort. Hier kommt allerdings der Aspekt der
Nachhaltigkeit und eine Moralisierung im Zuge der Vermarktung hinzu:
Produkte ,aus der Region‘ gelten insofern als good food, als sie das Ver-
sprechen mit sich tragen, besser fiir die Umwelt zu sein als Produkte
from nowhere, haufig verbunden mit einer kleinbetrieblichen dezentra-
len Produktion jenseits anonymer Massenmarkte. Im Unterschied zum
rechtlich verankerten Schutz von Herkunftsbezeichnungen - oder etwa
zur Bio-Verordnung der EU - gibt es jedoch fiir eine Vermarktung mit
Hinweis ,regional‘ oder ,aus der Region‘ keinerlei verbindliche Definiti-
onskriterien, die seitens der herstellenden Unternehmen und des Han-
dels einzuhalten sind, abgesehen von groben Irrefiihrungen der Konsu-
ment:innen durch offensichtlich eindeutig unzutreffende Herkunftsan-
gaben. Das heif3t, Kriterien der Produktionsweise und der Qualitit sind
nur insofern an die ,regionale® Herkunft gekoppelt, als entsprechende
Vermarktungsprogramme von sich aus entsprechende Zusammenhénge
herstellen.
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4.2 Zusammenhang 2: Zusammenhalt und Regionalchauvinismus

Auf der emotionalen (Bauch-)Ebene ist Regionalitit als eine Idee zu ver-
stehen, die vor allem auf Gefiihle der Ubersichtlichkeit, Vertrautheit und
Sicherheit sowie auf Gemeinschaftssinn abhebt. Entgegen der unperson-
lichen und untiberschaubaren Kélte der industrialisierten und globali-
sierten Nahrungswelten verspricht ,Essen aus der Region‘ gewissermaflen
eine wirmende Nihe, als Verwurzelung, als Heimat, personliche Bezie-
hung und Ubersichtlichkeit der eigenen Lebens- und Erndhrungswelt.
Von Essen mit Herkunft aus der Ndhe erwartet man sich dementspre-
chend Zusammenhinge und Beziehungen, die sich auch mit ,sozialer
Niahe‘ umschreiben lassen. Auch hier ist zu betonen, dass von raumlicher
Nihe geschlossen werden kann. Ein zumindest indirekter Zusammen-
hang besteht aber durchaus zwischen dem Wunsch nach Gemeinschaft
einerseits und der raumlichen Organisation der Gesellschaft andererseits.
Alleine dadurch, dass sich politische Gemeinschaften raumlich-territorial
als Gebietskorperschaften — oder auch als freiwillige Zusammenschliisse -
organisieren, ist ein bedeutender Teil der gesellschaftlichen und wirt-
schaftlichen Beziehungen an bestimmte Rdume gebunden. Erndhrungs-
systeme sind auf der regionalen Ebene wenig territorial organisiert, da
eher auf der nationalen oder supranationalen Ebene bestimmt wird, was
und wie Essen produziert und gehandelt und wie wir uns ernéhren. Re-
gionale Produktionsgemeinschaften oder Verbande spielen jedoch teil-
weise eine gewisse Rolle bei der freiwilligen Erstellung und Einhaltung
bestimmter Regeln (wie es auch der Schutz von Herkunftsbezeichnun-
gen der EU verlangt). Dass jedoch auf lokaler und regionaler Ebene ein
Wunsch nach Mitbestimmung und Mitgestaltung besteht, zeigt u. a. das
Entstehen von kommunalen Erndhrungsriten in zahlreichen Stadten.
Der Idee, durch eine Regionalisierung von Erndhrungssystemen
nicht nur kleinrdumige Wirtschaftskreislaufe zu stirken, sondern damit
zugleich eine regionale Identitéit zu fordern bzw. zu generieren, kam seit
Beginn des Regionaltrends eine wichtige Bedeutung zu. Wenn die Iden-
titdt einer Region als sozialer Zusammenbhalt und Verantwortungsgefiihl
innerhalb eines bestimmten Raumes in Erscheinung tritt, lisst sich dies als
(Re-)Politisierung der Land- und Erndhrungswirtschaft und der Versor-
gung der Bevolkerung mit (gutem) Essen verstehen. Heimatverbunden-
heit und Interesse an einer Mitgestaltung der Produktions- und Versor-
gungsstrukturen im eigenen Nahraum kann sicherlich einen Beitrag dazu
leisten, fehlende oder abhandengekommene Zusammenhénge zwischen
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Produktions- und Konsumwelten zu stirken (Barham 2003, 130). Das ist
vor allem dann der Fall, wenn land- und erndhrungswirtschaftliche Struk-
turen eine wichtige Rolle in der eigenen Lebenswelt einnehmen (etwa im
Hinblick auf Landschaftswahrnehmung oder die sozio-kulturelle Bedeu-
tung des Erndhrungshandwerks). Die Sichtbarmachung der Herkunft von
Lebensmitteln kann auch insofern zu mehr Verantwortungsgefiihl bei der
Erzeugung fithren, als ein schlechtes Image des Herkunftsgebiets (etwa
bzgl. Umwelt- und Arbeitsbedingungen) vermieden werden soll.

Die raumlich-territoriale Organisation eines Zusammenhalts bedeu-
tet aber unvermeidlich auch eine Abgrenzung nach auflen. Regionalisie-
rungen laufen leicht Gefahr, regionalistische Tendenzen der Abschottung
zu férdern, etwa im Sinn einer defensive food system localization (Hin-
richs 2003), eines defensive localism (Winter 2003) oder radical particu-
larism oder auch eines unreflexive localism (DuPuis und Goodman 2005).
Nicht selten erfolgen auch nationalistische und/oder rassistische Abgren-
zungen {iber Praktiken und Erzéhlungen tiber ,unser’ Essen und das Essen
der ,Anderen’. Die Betonung von Besonderheit und Diversitit bei der
Vermarktung von Regionalprodukten liegt oft sehr nah beieinander mit
der Kommunikation von regionalchauvinistischen Sujets, die eine Uber-
legenheit des ,,Eigenen® und ,Nahen‘ gegeniiber dem ,Anderen‘ und ,Fer-
nen’‘ vermitteln. Slogans wie z. B. ,Wir sind Steirer” (der osterreichischen
Einzelhandelskette SPAR) mdgen durchaus einschliefSend gemeint sein,
wirken aber auf all jene ausschliefSend, die sich selbst nicht zur benannten
Gruppe (in diesem Fall als Steirer) fithlen oder nicht als Mitglied dieser
Gruppe akzeptiert werden.

Die performative Wirkung von Praktiken und Diskursen der Regio-
nalitdt in der Nahrungsmittelversorgung entfaltet sich auch tiber eine
Subjektivierung von Konsument:innen - gewissermafen im Sinn eines
homo regionalis: Es erscheint in zunehmendem Maf3e ,geboten’, sich beim
Einkauf und Verzehr von Nahrungsmitteln und Speisen fiir die Konse-
quenzen und Bedingungen verantwortlich zu fithlen: zum einen dafiir,
dass die Produktion mdglichst in der Néhe stattfindet, und zum ande-
ren, dass damit auch ein Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung (in)
der Region geleistet wird. Durch hdufige Wiederholung dieser Erzdhlung
findet eine Responsibilisierung in dem Sinne statt, dass sich Menschen
als Konsument:innen verantwortlich fiir ,ihre Region fithlen. Uberlagert
wird dies durch einen regionalen Konsumpatriotismus und Regional-
chauvinismus, der als Reaktion auf die Uniibersichtlichkeit und Anony-
mitdt der global vernetzten Welt Anklang findet, dabei aber auch leicht an
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verschiedene Varianten eines populistischen Regionalismus und reaktio-
nédre Bewegungen anschlief§t (Ermann et al. 2025).

4.3 Zusammenhang 3: Face-to-face und Digital Interface

Die personliche Beziehung zwischen Erzeuger:innen und Verbrau-
cher:innen wird gerne als Vorteil — wie auch als Effekt — regionalen
Essens angefithrt. Auch dieser Aspekt wartet mit vielen widerspriich-
lichen Beobachtungen und Bewertungen auf. Eine personliche Face-
to-face-Begegnung mit den Produzent:innen des eigenen Essens hat
doch eher Seltenheitswert. Selbst wenn man beim Direktvermarkter im
Bauernladen oder auf einem Bauernmarkt einkauft, kann man nicht un-
bedingt davon ausgehen, dass das Verkaufspersonal auch die Erzeugnisse
selbst produziert hat. Und selbst wenn ein direkter Kontakt zustande
kommt: Die hiaufig damit verbundene Annahme besserer Information
und Vertrauensbasis ist durchaus zweifelhaft. Aus subjektiver Sicht ist
eine korperliche Kopréasenz mit der Moglichkeit, sich in die Augen zu
schauen und Fragen stellen zu kénnen, sicherlich vertrauensbildend.
Objektive und tiberpriifbare Informationen sind dabei aber eher nicht zu
erwarten. Demgegeniiber zielen Institutionen moderner Markte ja gerade
darauf ab, durch Loslosung (disembedding) der Markttransaktionen von
personlichen Beziehungen Regeln wie Informationspflicht und Haftung
so zu implementieren, dass sich die einzelnen Marktteilnehmer:innen auf
diese zentral organisierten Regelungen verlassen kénnen. Insofern lasst
sich der Wunsch nach direktem, personlichem Kontakt auch als Unzufrie-
denheit mit der Distanziertheit und Anonymitéit von Marktbedingungen
und deren Unzulédnglichkeit im Hinblick auf Wissensvermittlung und
Vertrauensbildung interpretieren.

Durch die Digitalisierung von Marktbeziehungen wird dieser Ge-
gensatz zwischen der Institutionalisierung von subjektiver personlicher
Interaktion versus objektivem unpersénlichem Austausch auf den Kopf
gestellt: Maximale Distanzierung — nicht nur von der Erzeugung, son-
dern auch vom Handel - durch Kauf am digitalen Endgerat zuhause oder
unterwegs geht einher mit Moglichkeiten der individualisierten Kommu-
nikation. E-Commerce-Angebote und Online-Plattformen fiir regionale
Lebensmittel erlauben zumindest potenziell einen Austausch von Infor-
mationen iiber den einzelnen Erzeugungsbetrieb und tiber spezifische
Wiinsche der Kundschaft. In der Praxis der Regionalvermarktung duflert
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sich diese Individualisierung jedoch weniger in einem tatsichlichen In-
formationsaustausch, sondern in einer Imitation personalisierter Bilder
und Erzdhlungen, um ein Gefiihl der subjektiven Beziehung zu erzeu-
gen (Krell 2025). Die Limitationen dieser Ansétze wurden in den letzten
Jahren sehr deutlich: Wahrend die Covid-19-Pandemie noch zu einer
optimistischen Einschidtzung des Online-Handels fiir Regionalprodukte
gefiihrt hatte, machte sich schnell Erniichterung breit. Entgegen dem un-
gebrochenen ,Regional-Trend® im stationdren Lebensmitteleinzelhandel
haben viele Online-Anbieter von Lebensmitteln ihre Bewerbung speziell
,;regionaler® Angebote eingestellt und betonen mittlerweile zwar die Her-
kunft, nicht aber die Nahe ihrer Produkte. Einige bekannte Online-Platt-
formen fiir regionale Lebensmittel, wie z. B. die norwegische Plattform
localfoodnodes.org, haben jiingst ihren Betrieb komplett aufgegeben.

4.4 Zusammenhang 4: Klein und Grof3

Ein klassisches Dilemma der Idee der Regionalisierung der Lebensmit-
telversorgung bezieht sich auf die Gréfie von Produktions- und Versor-
gungsstrukturen sowie — damit zusammenhéngend — auf deren Zentralitit.
Wird ,aus der Region® nicht einfach nur als Adressangabe und geringe
Kilometerdistanz verstanden, so kommt iiblicherweise die kleinbetriebli-
che Struktur der Land- und Erndhrungswirtschaft sowie des Handels ins
Spiel: Als ,regional‘ gelten vor allem Betriebe, die familiengefiihrt sind,
die kleine Flichen bewirtschaften, einen hohen Grad an ,handwerklicher*
Produktion (geringem Grad an Rationalisierung/,Industrialisierung‘) und
einen hohen Stellenwert an Tradition und wirtschaftlicher wie kultureller
Verankerung im jeweiligen Raum aufweisen. Auch neugegriindete kleine
Betriebe, die innovative und nachhaltige Ansitze der Lebensmittelerzeu-
gung oder -verarbeitung versprechen, kommen giangigen Vorstellungen
von Regionalitit entgegen. Sind sie jedoch sehr erfolgreich, verlassen sie
zwangsldufig die Nische der kleinen und dezentralen Produktion in Rich-
tung Massenmarkt. Steigt die Produktionsmenge, der Umsatz und die Zahl
der Mitarbeiter:innen, so nimmt auch der Rationalisierungsdruck zu, die
Distanzen zu Lieferant:innen und Absatzgebieten vergrofiern sich und die
Kleinheit und Dezentralitit verschwinden allméhlich. Mit dem Wachstum
gehen auch zahlreiche wirtschaftlich vorteilhafte Skaleneffekte einher, so-
dass die Erzeugnisse letztlich zu giinstigeren Stiickkosten auf den Markt
gebracht werden kénnen. Die im Diskurs der Regionalitit performativ er-
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folgreich etablierte Erzahlung von kleinen, dezentralen Strukturen lduft
dann Gefahr, sich als Mogelpackung entlarven zu lassen.

4.5 Zusammenhang 5: Genuss und Gesundheit

Lebensmittel, Speisen und Getrianke ,aus der Region‘ werden haufig mit
Betonung des zu erwartenden Genusses beworben. Regionalspezifische
Produkte und Gerichte gelten als Spezialititen, die besondere Gaumen-
freuden versprechen. In einem gegenseitigen Konstruktionsprozess wer-
den nicht nur Speisen als Spezialititen regionalisiert, sondern auch Re-
gionen als Genussregionen produziert (vgl. Ermann 2004) und im Re-
gionalmarketing oder besonders auch in der Vermarktung touristischer
Destinationen entsprechend beworben (vgl. Ermann 2023). Das Verhalt-
nis zwischen Genuss und Gesundheit ist widerspriichlich. Versteht man
Gesundheit im Sinn der WTO-Griindungspraambel nicht als Abwesen-
heit von Krankheit, sondern als ,,Zustand des vollkommenen physischen,
geistigen und sozialen Wohlbefindens“ (WHO 1946, zitiert nach Striiver
2023, 141), sollte man eigentlich davon ausgehen kénnen, dass Genuss
und Gesundheit im Sinne von ;Wohlbefinden® durchaus iibereinstimmen
konnen. Zweifel daran kommen aber bereits auf, wenn man sich die gin-
gige begriffliche Abgrenzung von ,Genussmitteln‘ (und diese zahlen hau-
fig zu typischen regionalen Spezialititen) zu ,Nahrungsmitteln‘ vor Augen
fithrt. Der Konsum von Genussmitteln dient demnach nicht primér dem
Zweck der (physiologischen) Erndhrung, sondern dem hedonistischen Er-
leben von Genuss durch seinen Geschmack und/oder seine Wirkung (jen-
seits des Nahrwerts), wobei wiederum die Abgrenzung zu ,Suchtmitteln®
oftmals flielend ist. Betrachtet man die Palette der genussverheiflenden
regionstypischen Spezialititen, fallt tatsichlich der hohe Anteil von Al-
koholika, Fleisch- und Wurstwaren, Kise und StifSwaren auf, also nicht
gerade jene Speisen, die als besonders gesund gelten. Genuss ist daher
ein hochgradig paradoxes Konstrukt, wie Felgenhauer (2023) im Hinblick
auf Genussregionen ausfithrt. Zum einen genief3t man gutes Essen, weil es
zum Wohlbefinden und zu einem freudvollen Leben beitragt, zum ande-
ren gilt hedonistischer Genuss auch als Gegensatz zu moralischem, ver-
antwortlichem Konsum mit einer Tendenz zur Verschwendung und zur
Sucht. Felgenhauer schligt zur Auflosung dieses Dilemmas einen ,,sanften
Hedonismus® vor, der ,,die Besonderheit der Region genieflen und wert-
schitzen [konnte], ohne dabei auf eine Prise Selbstironie zu verzichten.
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Der Genuss kann dem Regionalen das Spielerische und Freudvolle geben,
iiber das es kulturhistorisch eigentlich nicht verfiigt. Dann ist das Regio-
nale nicht nur Quelle von Identitit, Sicherheit und Stabilitat, sondern von
Freude - die Schwere des Bodens wandelte sich im giinstigen Fall zu einer
Biithne des Spiels und eben des Genief3ens“ (Felgenhauer 2023, 112).

4.6 Zusammenhang 6: Konsum und Nachhaltigkeit

Die Idee, durch Konsumverhalten einen Beitrag zur (lokalen/regionalen
und globalen) Nachhaltigkeit zu leisten, ist heute so selbstverstandlich,
dass sie hiufig thematisiert wird, ohne ihre grundlegenden Uberlegungen
zu hinterfragen. Im 6ffentlichen Diskurs wird kaum in Zweifel gezogen,
dass wir uns als konsumierende Menschen verantwortlich fiir Bedingun-
gen und Folgen der Produktion jener Lebensmittel sehen, die wir kau-
fen und uns einverleiben. Konsumieren gilt somit als ein moralischer
Akt der Mitbestimmung und Mitgestaltung unserer (nahen wie fernen)
Welt. Durch richtige, kluge und gute Konsumentscheidungen hilft man
mit, einen Beitrag zur Nachhaltigkeit der Erndhrung zu leisten. Aus dem
Blickwinkel der performativen Herstellung von Markten ist dabei zum
einen interessant, wie Moral subjektiviert und die Subjektivierungsform
des konsumierenden Menschen normalisiert wird. Die staatsbiirgerliche
Pflicht, etwas zu einer gelingenden Gemeinschaft beizutragen, wird da-
bei zumindest teilweise ersetzt durch die selbstverstindliche Pflicht zu
einem verantwortungsvollen Konsum. Damit geht auch eine sukzessive
Verschiebung von Verantwortung von Regierungen und Unternehmen
hin zum individuellen Konsum einher.

Mit Vermarktungsprogrammen fiir Produkte ,aus der Region® hat
sich eine Variante dieser Moralisierung des Konsums in den vergange-
nen drei Jahrzehnten stark durchgesetzt. Neben biologischer/6kologi-
scher Erzeugung und Fairem Handel ist Regionalitét eines der wichtigsten
Nachhaltigkeitskriterien bei der Entscheidung, ob ein Essen ,gut‘ oder
,schlecht’ im Sinne der Nachhaltigkeit zu bewerten ist. Wie oben bereits
ausgefiihrt, wird Regionalitit dabei haufig mit ,nachhaltigen® Produkti-
onsstrukturen definiert. Dieser Zirkelschluss lasst den Zusammenhang
zwischen Regionalitdt und Nachhaltigkeit als gesetzt erscheinen, ohne ihn
iiberhaupt auch nur im Ansatz zu erkldren, wobei oft auch unklar bleibt,
welche Form von Nachhaltigkeit dabei iiberhaupt gemeint ist.
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5 Regionalitit als Ansatz fiir eine sozialokologische Transformation?

Auf Grundlage der hier vorgestellten Uberlegungen stellt sich die Frage,
ob Regionalitit iiberhaupt einen brauchbaren Ansatz zu einer Transfor-
mation von Erndhrungssystemen bilden kann und wenn ja, wie eine Um-
setzung zielfiihrend gelingen konnte. Dazu bedarf es mehrerer Antwor-
ten.

Antwort 1: Regionalitit im Sinne einer reinen Lokalisierung der Her-
kunft von Lebensmitteln und einer Feststellung einer (relativ) geringen
Distanz hat fiir sich allein genommen keinerlei transformatives Potenzial
fiir ein nachhaltigeres Ernahrungssystem.

Antwort 2: Wenn Regionalitit aber mit bestimmten Werten der Pro-
duktion und der Versorgung verkniipft wird, kann sie vermittelnd durch-
aus einen Beitrag zur Transformation leisten. Wie dieser sich gestaltet,
hingt aber einzig und allein davon ab, wie entsprechende Verkniipfungen
gebildet werden. Die Frage, ob Regionalisierung einen Beitrag zur sozial-
okologischen Transformation leisten kann oder nicht, ist insofern falsch
gestellt. Die Frage muss lauten: Wie kann Regionalisierung so erfolgen,
dass sie einen positiven Einfluss auf transformative Prozesse hat?

Antwort 3: Fiir Regionalisierungsstrategien mit dem Ziel der nach-
haltigen Erndhrung lassen sich auf Grundlage der oben skizzierten Uber-
legungen folgende Ansatzpunkte nennen:

Herkunft macht weder Qualitdt noch Nachhaltigkeit. Herkunft, Qua-
litdt und Nachhaltigkeit konnen aber — z. B. durch institutionelle oder
freiwillige Kopplung von Herkunftsangaben an Qualitéits- und/oder Pro-
duktionskriterien — so miteinander verkniipft werden, dass ein starker
Zusammenhang besteht. Fiir eine glaubwiirdige Kommunikation solcher
Zusammenhinge sollte das Gestaltungs- und Transformationspotenzial
von Verkniipfungen hervorgehoben werden, anstatt naturalisierende und
traditionalisierende Erzdhlungen zu mobilisieren (was aber offenbar héu-
fig an unternehmerischen oder staatlich-institutionellen Partikularinter-
essen scheitert).

Um kontraproduktiven Regionalchauvinismus zu vermeiden,
braucht es einen reflexiven Regionalismus im Sinne von reflexive politics
of localism (DuPuis und Goodman 2005), bei dem nicht einfach ein
Streben nach regionaler Orientierung als sinnstiftend angesehen wird,
sondern bei dem klar benannt wird, worum es dabei gehen soll: etwa
die Etablierung eines territorial ausgerichteten und auf verantwortliches
Handeln ausgerichteten Beziehungsgeflechts mit dem Ziel der Bildung
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einer solidarischen und inklusiven Gemeinschaft, das auf Besonderheit,
genauso aber auch auf Diversitdt und Offenheit sowie auf soziale Ge-
rechtigkeit ausgerichtet ist. Bestehende Initiativen wie Erndhrungsrite,
Produktionsgemeinschaften oder Produktions-Konsum-Genossenschaf-
ten weisen in diese Richtung, zeigen oft aber auch die Schwierigkeiten der
Realisierung.

Die Ablosung stationdren Handels durch Online-Plattformen eignet
sich nur sehr bedingt fiir regionalisierte Vermarktungsstrategien. We-
der bestehende logistische Strukturen noch Kommunikationskanéle des
Lebensmitteleinzelhandels sind an ,regionalen® Abgrenzungen orientiert.
Dies ist eher bei Online-Plattformen von Food-Coops der Fall. Viele On-
line-Plattformen eignen sich weniger zum Verkauf als zur Information fiir
Kund:innen tiber Angebote in ihrer Ndhe oder zur Vermittlung zwischen
Konsument:innen und Produzent:innen.

Wenn Regionalitét direkt mit kleinen und dezentralen Strukturen
in Verbindung gebracht (oder sogar dadurch definiert) wird, dann ist
darauf zu achten, dass dieses Kriterium bei der Auswahl von Produkten
und bei der Kommunikation mit der Kundschaft auch ernst genommen
wird. Werden in standardisierter Massenproduktion hergestellte Waren
als ,regional‘ verkauft, ist es fiir die Glaubwiirdigkeit einer regionalen Ver-
marktung wichtig zu erkliren, worin der spezifische Vorteil der - ggf. an
die jeweilige Herkunft gekoppelten - Produktionszusammenhinge liegt.

Die korperliche bzw. leibliche und emotionale Ebene der subjekti-
ven Wertschitzung des Essens spielt sicherlich eine zentrale Rolle fir
den Erfolg einer regionalisierten Erndhrung. Insofern muss regionales
Essen auch einen Genuss versprechen. Im Hinblick auf Potenziale einer
sozialokologischen Transformation sind jedoch nur Genussversprechen
tragfihig, die auch Gesundheit im umfassenden Sinne, also ein ,Wohl® fiir
Menschen und ihre Umwelt (einschliefllich Tieren) ermdglichen.

Regionalisierung und Regionalitdt konnen einen wichtigen Baustein
fiir eine Etablierung nachhaltiger Konsummuster bilden. Allerdings ge-
lingt dies weniger durch die Férderung eines Interesses am Ort der Her-
stellung, sondern vielmehr - und ggf. eben damit verbunden - durch das
Wecken eines Interesses an der Herkunft im Sinne der Art und Weise der
Produktion, an den Produktionsbedingungen und -konsequenzen sowie
einer Bereitschaft zu deren Mitgestaltung.

Fiir eine gelingende performative Durchsetzung von alternativen
lokalen/regionalen Erndhrungsnetzwerken im Sinne einer nachhaltigen
Zukunft der Erndhrung braucht es nicht nur kluge Konzepte seitens Pro-
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duktion, Handel und Konsum, sondern die Bildung entsprechender Zu-
sammenhinge muss maflgeblich von staatlichen, kommunalen und zivil-
gesellschaftlichen Institutionen gefdrdert werden. Ob eine regionalisie-
rende/territorialisierende Strategie dabei sinnvoll ist, muss anhand der
konkreten Probleme, Ziele und méglicher Mafinahmen beurteilt werden.

Fiir unternehmerische Vermarktungsstrategien wird ,Regionalitét’
sicherlich auch in Zukunft eine wichtige Rolle spielen: Bilder und Erzah-
lungen vom ,Regionalen‘ konnen dabei ein Gefiihl der Erdung in einer
globalisierten Welt bieten, leisten aber kaum einen Beitrag zur Trans-
formation von Nahrungswelten. Sie stdrken allenfalls den Wunsch nach
Festhalten an ,Altbewdhrtem’, was nicht unbedingt férderlich fiir die
Durchsetzung von Alternativen ist. Im Hinblick auf eine sozialokologi-
sche Transformation wire es meines Erachtens vonnéten, ein ,gutes® Es-
sen im Sinn des Wohlbefindens und der Gesundheit von Menschen und
ihrer Umwelt sowie soziale Gerechtigkeit in den Mittelpunkt transforma-
tiver Ziele zu stellen. Dazu gehort das Wohl von Menschen wie von Tieren
sowie die langfristige Lebensfihigkeit von Okosystemen. Die menschliche
Vitalitdt im Kontext von Agrar- und Erndahrungssystemen ist dabei nicht
nur im engeren — erndhrungsphysiologischen — Sinn zu verstehen, son-
dern auch im weiteren Sinn im Zusammenhang mit der Rolle von Men-
schen als Produzent:innen, Arbeiter:innen, oder Handler:innen und den
damit verbundenen gesundheitlichen Beeintriachtigungen (z. B. durch die
Arbeitsbedingungen bei der Saisonarbeit in Landwirtschaft und Lebens-
mittelgewerbe). Letztgenannte Aspekte stellen auch eine Verbindung zur
sozialen Gerechtigkeit her, die ebenfalls sowohl aufseiten der land- und
erndhrungswirtschaftlichen Produktion als auch aufseiten des Zugangs
zu gutem Essen ein zentrales Kriterium einer nachhaltigen Erndhrung
darstellen. Auch hier sollte eine auf Regionalitit ausgerichtete Strategie
nur dann zum Einsatz kommen, wenn sie verspricht, iiber die raumliche
Organisation in dezentralen und tiberschaubaren Einheiten zielfithrend
zu sein. Ein Beitrag des Regionalen zur Transformation sollte sich dabei
nicht als Entbehrung anfiihlen, sondern sich mit einem guten Bauchge-
fithl realisieren lassen. Gewisse Bauchschmerzen lassen sich dabei aber
anscheinend nur schwer vermeiden.
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