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Vorwort der Herausgeber

'‘Boskoop', 'Sieglinde', 'Riesling' oder 'Angus’, — nur in den wenigsten Fallen wird bei
der Vermarktung von Nahrungs- und Lebensmitteln Bezug genommen auf die in
Land-, Forst- und Fischereiwirtschaft genutzte Vielfalt der Sorten, Rassen und Po-
pulationen. Nur in den wenigsten Féllen ist bei den Verbraucherinnen und Verbrau-
chern ein Bewusstsein fur Diversitat innerhalb von Pflanzen- und Tierarten ausge-
pragt. Vor diesem Hintergrund veranstaltete das Informationszentrum Biologische
Vielfalt gemeinsam mit dem Landesschafzuchtverband Niedersachsen e.V. am 05.
und 06. Nove mber 2001 ein Symposium in Sulingen.

Die Veranstaltung widmete sich der Frage, wie die Erhaltung und Nutzung der Sor-
ten, Rassen und Populationen durch ein gezieltes Marketing speziell daraus herge-
stellter Produkte unterstitzt werden kann. Von dieser Fragestellung betroffenen sind
so unterschiedliche Bereiche wie der Markenschutz, das Agrarmarketing, der Handel
und die Agarbiodiversitat. lhnen allen bot sich in Sulingen eine Plattform zum Infor-
mationsaustausch und fur Diskussionen.

Die Vortrage und Diskussion konzentrierten sich auf folgende Fragen:

e Wie kdénnen bestehende Instrumente zum Schutz geografischer Herkunftsbe-
zeichnungen, z.B. die ,EU-Verordnung 2081/92 zum Schutz von geographischen
Angaben und Ursprungsbezeichnungen von Agrarerzeugnissen und Lebensmit-
teln® oder der Markenschutz gezielter zur Férderung der innerartlichen Vielfalt ge-
nutzt werden?

¢ Wie kann die Verbindung geschaffen werden zwischen regionalen Produkten und
der zugrunde liegenden genetischen Diversitat?

e Welche Erfahrungen gibt es schon mit der Vermarktung dieser Vielfalt?

e Was wiurde sich fur die Landwirtschaft, fir die verarbeitende Industrie und flr die
Verbraucher andern - und was wirde es fir sie bedeuten, bei der Vermarktung
von regionalen Produkten spezifische Sorten, Rassen und Populationen zu be-
ricksichtigen?

e lassen sich zusatzliche Potenziale in der Vermarktung erschlieBen, die u.a. auch
der Erhaltung einzelner Sorten, Rassen oder Populationen unserer Pflanzen und
Tiere zugute kommen?

In einem theoretischen Themenblock wurden bestehende Systeme des Marken-
schutzes und der Kennzeichnung von Produkten mit geografischen Angaben zu-
sammengefasst und die Mdglichkeiten und Grenzen aufgezeigt, die diese Instru-
mente fUr die Erhaltung und Nutzung der Vielfalt bieten. Vielversprechend ist hier
insbesondere die EU-Verordnung 2081/92 zum Schutz von Ursprungsbezeichnun-
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gen von Agrarprodukten. Diese Verordnung wird bislang hauptséchlich von den sid-
europadischen Landern genutzt, um ihre Produkte auf auslandischen Markten gut zu
platzieren. Klassische Beispiele hierflr sind der Parma-Schinken und der Roquefort-
Kése. In Deutschland steht der Gebrauch dieser Verordnung zum Schutz regionaler
Produkte noch ganz am Anfang. Am bekanntesten sind wohl die ,Spreewalder Gur-
ken“ und der ,Schwarzwélder Schinken®, diesen Herkunftsbezeichnungen kénnen
jedoch keine speziellen Sorten bzw. Rassen zugeordnet werden.

Die VerknUpfung eines regionalen Produkts mit der zugrunde liegenden Sorten- und
Rassenvielfalt ist in der VO 2081/92 gegenwaértig noch die Ausnahme. Auch wenn
die Verordnung nicht per se zur Férderung der Agrarbiodiversitat beitragt, so kann
sie doch in diesem Sinne genutzt werden. Ein gelungenes Beispiel dafir ist der Mar-
kenschutz fir die ,Diepholzer Moorschnucke® sowohl nach nationalem Recht wie
auch nach der EU-Verordnung 2081/92. Als geschultzte Ursprungsbezeichnung dir-
fen unter dem Label ,Diepholzer Moorschnucke® nur Produkte der 'WeiBen Hornlo-
sen Heidschnucke', einer gefahrdeten Schafrasse vermarktet werden, die in der Die-
pholzer Moorniederung zu Hause ist. Dieses Symposium hat hier wichtige Impulse
gegeben, nicht zuletzt auch den Initiativen zur Erhaltung geféhrdeter Haustierrassen
und Kulturpflanzen.

Ein weiterer Themenblock widmete sich der Bedeutung, den Méglichkeiten und den
Konzepten der regionalen Vermarktung. Obwohl die Regionalvermarktung an Be-
deutung zunimmt, spielen regionaltypische Sorten und Rassen bisher kaum eine
Rolle. Hier stehen wir vor der Herausforderung, das Bewusstsein flr Sorten und
Rassen bei den Verbraucherinnen und Verbrauchern zu starken. Dass dies durchaus
gelingen kann, wurde anhand des Weines verdeutlicht, denn ein Sorten-, Herkunfts-
und sogar Jahrgangsbewusstsein ist ja nicht nur bei den Weinkennern ausgepragt.

Praxisberichte Uber die Vermarktung von Produkten gefahrdeter und seltenen Kul-
turpflanzen und Haustiere machten deutlich, dass es bereits zahlreiche und vielfélti-
ge Aktivitaten gibt. Sie zeigten aber auch bislang nicht genutzte Vermarktungspote n-
ziale auf. In diesem Zusammenhang waren die Erfahrungen aus der Schweiz mit der
Vermarktung von Produkten seltener Kulturpflanzen im Supermarkt von besonderem
Interesse. Zu diesem Thema gab es lebhafte und zum Teil auch kontroverse Diskus-
sionen, die nicht zuletzt den bestehenden Informations- und Kommunikationsbedarf
zwischen den unterschiedlichen Bereichen erkennen lie3en.

Die Veranstalter hoffen, mit dieser Tagung und dem nun vorliegende Tagungsband
dazu beizutragen, diese Informations- und Kommunikationslicken zu schlieBen und
Anregungen dafiir zu geben, dass nicht nur mehr Diversitat in die Landwirtschaft und
auf die Teller gelangt, sondern dass dieser wesentliche Bestandteil der biologischen
Vielfalt auch bewusster wahrgenommen und nachgefragt wird.
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Einen Vorgeschmack davon erhielten die Teilnehmer bei einem Moorschnuckenes-
sen. Dem Schéafermeister Dreyer und der Familie Teerling sei flr die fachkundige
Exkursion ins Diepholzer Moor herzlich gedankt, fir diese eindrucksvolle Demon-
stration einer &uBerst schonenden, naturschutzkonformen Landnutzungsform bei
gleichzeitiger wirtschaftlicher Nutzung. Es soll nicht unerwahnt bleiben, dass sie bei
der Vorbereitung und Durchfihrung des Symposiums tatkraftig mitwirkten. Auch der
Stadt Sulingen sei an dieser Stelle gedankt, die mit dem Bulrgerhaus einen komforta-
blen und rustikalen Veranstaltungsort bereitstellte.

F. Begemann, IBV Landesschafzuchtverband Niedersachsen e.V.
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GruBwort des Bundesministeriums fir Verbraucherschutz, Ernah-
rung und Landwirtschaft

Welcome address by the Federal Ministry of Consumer Protection, Food and
Agriculture

Bei dem Begriff ,Biologische Vielfalt* denken wir zuerst an bedrohte Tier- und
Pflanzenarten. Oft vergessen wir den vom Menschen flrr die Ernahrung genutzten
Teil dieser Vielfalt einfach, all das, was in Land-, Forst- und Fischereiwirtschaft
produziert wird, die Fllle der Arten, Sorten und Rassen. Die Erhaltung dieser im
Bereich der Landwirtschaft vorhandenen Mannigfaltigkeit ist ein Teil staatlicher
Vorsorgepolitik und wird seitens des Bundesverbraucherschutzministeriums sehr
ernst genommen. Im Rahmen der Verordnung 1257/99 zur FOrderung landlicher
Raume wird die Zucht vom Aussterben bedrohter Rassen finanziell unterstitzt. Seit
kurzem wird von einem Bundesland auch der Anbau geféhrdeter Kultur-
pflanzensorten geférdert. Damit leistet die Bundesrepublik einen wesentlichen
Beitrag zur Erhaltung und nachhaltigen Nutzung sowie zur gerechten Aufteilung der
sich aus dieser Nutzung ergebenden Vorteile und unterstitzt damit das
Ubereinkommen iiber die Biologische Vielfalt (Rio 1992).

Neben der 6ffentlichen FOorderung wird es aber auch zunehmend wichtiger, private
Mittel, zu mobilisieren, z.B. Uber die Vermarktung selten gewordener Rassen und
Sorten. Im Idealfall tragt sich die Erhaltung genetischer Ressourcen durch ihre
Nutzung selbst. Die Landwirte missen ebenso davon leben kénnen wie
verarbeitende Betriebe und der Handel. Je besser die Verbraucher und Verbrau-
cherinnen diese Zusammenhange erkennen, desto besser. Sie sollen wissen, was
ihnen angeboten wird, und sie haben ein Recht darauf, zu erfahren, wie die
Produktionsablaufe, die Verarbeitungsketten aussehen, wie der Handel organisiert
ist.

Diese Vorstellungen sind Bausteine eines Konzeptes, dessen Umsetzung in der
Européischen Union wie auch in Deutschland Ziel der gegenwartigen Agrarpolitik ist.
Mit der Agrarwende stehen wir hier erst am Anfang. L&ngst sind nicht alle
Mdoglichkeiten ausgelotet geschweige denn ausgeschoépft. Die Konferenz der Agrar-
und Umweltminister hat im Juni 2001 diesen Jahres als wesentliche Ziele den Erhalt
der regional angepassten landwirtschaftlichen Sorten- und Rassenvielfalt sowie die
Erhaltung vielfaltiger Fruchtfolgen und die Férderung von regionalen Kreislaufen
insbesondere durch Ausbildung regionaler Markte mit hoher Produktvielfalt
herausgestellt. Daran sollten wir uns orientieren.

Wir leben in einer Zeit, in der sich regionale Produktion und Vermarktung
wachsender Bedeutung und Beliebtheit erfreuen, nicht zuletzt wegen der jlngsten
Skandale in der Lebensmittelbranche und der Verunsicherung der Verbraucherinnen
und Verbraucher. Sind regional erzeugte Produkte aber auch gleichbedeutend mit
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regionaler Vielfalt, steckt hinter der regionalen Marke, dem Zertifikat auch eine Rasse
bzw. Sorte, die fir die Region typisch ist und die dort aufwuchs? Wie kann die haufig
fehlende Verbindung zwischen regionaler Produktion und regionaler Vielfalt
geschaffen werden?

Es gibt gute Beispiele dafir, wie dies gelingen kann. Hier in Sulingen sind wir an
einem Ort, an dem mit der Vermarktung der ,Diepholzer Moorschnucke* eine solche
Verbindung geglickt ist Mit einem regional erzeugtem Produkt wird gleichzeitig die
Erhaltung und Nutzung einer regionaltypischen Rasse geférdert. Eine wichtige
Voraussetzung fur die Vermarktung ist es, bei Verbraucherinnen und Verbrauchern
das Bewusstsein fur die noch vorhandene regionale Vielfalt zu scharfen. Noch
spielen beim Kauf eines Produktes Sorte oder Rasse eher vereinzelt eine Rolle. Am
deutlichsten ist dieses Bewusstsein noch beim Kauf von Obst, Kartoffeln oder beim
Wein splrbar. Wer aber kennt schon eine bestimmte Méhrensorte mit Namen, wer
weil3 davon, oder wer hat schon danach gefragt, nicht nur wann sondern auch wo
und von welcher HUhnerrasse das Frihstlcksei gelegt wurde, das er morgens
verzehrt?

In den letzten Jahren ist das Interesse der Bevdlkerung an diesen Fragen stetig
gewachsen. Deutlich gestiegen ist auch die Bereitschaft, die Erhaltung dieser Vielfalt
zu unterstitzen. Eine groBe Herausforderung besteht nun darin, diese auf Wiesen,
Weiden, Feldern, in Teichen, in Garten und Stéllen aller Regionen heranwachsende
Vielfalt einem breiten, interessierten Publikum zu erschlieBen. Diesen Reichtum mit
Hilfe einer geschickten Vermarktung deutlich sichtbar, erreichbar und zugénglich zu
machen, ist schon einige Uberlegungen wert.

Méglicherweise lassen sich dabei die Regelungen zum Schutz geografischer
Herkunftsbezeichnungen, wie beispielsweise die EU-Verordnung 2081/92 oder der
Markenschutz effektiver nutzen.

Das Bundesverbarucherschutzministerium winscht diesem Symposium gutes

Gelingen, fruchtbare Diskussionen und Ergebnisse, die dieses Anliegen ein gutes
Stiick weiter voran bringen.

Xi



G. BLUMER

Die EU-Verordnung 2081/92 zum Schutz von Ursprungsbezeich-
nungen - aktueller Stand und Perspektiven

The EU-regulation 2081/92 on the protection of geographical indications and desig-
nations of origin for agricultural products and foodstuffs — status and perspectives

GORDON BLUMER '

Zusammenfassung

Geografische Herkunftsangaben sind wesentlicher Bestandteil einer besseren Ver-
braucherinformation. Die Diversifizierung qualitativ hochwertiger Agrarprodukte in
Verbindung mit diesen Herkunftsangaben ist das Ziel einer Agrarpolitik, die dazu
beitragen will, Iandliche Raume zu entwickeln. Die EWG-Verordnung Nr. 2081/92 ist
ein Instrument zur Umsetzung dieser politischen Ziele in Europa und in Deutschland.
Die Umsetzung der Verordnung in den europédischen Landern wird dargestellt, Defi-
zite und Perspektiven werden aufgezeigt.

Summary

The Council Regulation 2081/92 on the protection of geographical indications and
designations of origin for agricultural products and foodstuffs is an important instru-
ment to improve consumers knowledge about agricultural products, to contribute to
the diversification of agriculture as well as to the development of rural areas. The im-
plementation of the Council Regulation in the EU, and especially in Germany, as well
as perspectives for the the protection of geographical indications are presented.

Ziele der Verordnung

Ein Schwerpunkt der Neuausrichtung der Agrarpolitik ist die Diversifizierung der
Agrarproduktion, um das Angebot besser an die Nachfrage anzupassen. Agrarer-
zeugnisse mit besonderen Merkmalen kénnen dazu beitragen, in benachteiligten
Gebieten die landliche Entwicklung zu férdern. Es besteht eine zunehmende Bereit-

' Bundesministerium fiir Verbraucherschutz, Ern&hrung und
Landwirtschaft (BMVEL)
Ref. 421
Rochusstr. 1
53123 Bonn



Die EU Verordnung 2081/92 — aktueller Stand und Perspektiven

schaft des Verbrauchers, Qualitatsprodukte zu kaufen und dafir auch einen héheren
Preis zu zahlen. Dies kann durch geografische Angaben, mit denen die Vorstellung
einer herausgehobenen Qualitadt durch eine garantierte Herstellungsmethode eines
Erzeugnisses verbunden ist, genutzt werden. Héhere Preise flr Agrarerzeugnisse
kénnten zu einer Steigerung des Einkommens bei den Landwirten fihren und da-
durch der Abwanderung aus landlichen Gebieten entgegenwirken.

Ein weiteres Ziel ist, dem Verbraucher durch eine knapp und klar formulierte Aus-
kunft Gber die Herkunft der Erzeugnisse seine Kaufentscheidung zu erleichtern und
vor irre flhrenden Angaben zu schitzen.

SchlieBlich sollte im Interesse gleicher Wettbewerbsbedingungen fiir die Hersteller
von Erzeugnissen mit Ursprungsbezeichnungen und geografischen Angaben ein
einheitliches EU-weites System geschaffen werden, durch das einzelstaatliche Re-
gelungen wie sie z.B. in Frankreich, ltalien und Portugal bestanden, abgeldst wir-
den.

Regelungsbereich der Verordnung

Durch die Verordnung sollen geografische Angaben und Ursprungsbezeichnungen
fir bestimmte Agrarerzeugnisse und Lebensmittel, bei denen ein Zusammenhang
zwischen den Eigenschaften der Produkte und ihrer geografischen Herkunft besteht,
durch Aufnahme in ein von der EU-Kommission geflihrtes Verzeichnis geschitzt
werden. Die Verordnung gilt also nur flr sogenannte qualifizierte Herkunftsbezeich-
nungen, mit denen eine Vorstellung Uber eine bestimmte Glte verbunden ist. Sie gilt
nicht fur einfache Herkunftsbezeichnungen. In dem ,Warsteiner Urteil* hat der Euro-
paische Gerichtshof ausdriicklich festgestellt, dass einfache geografische Herkunfts-
angaben, also solche bei denen kein Zusammenhang zwischen den Eigenschaften
des Produktes und seiner geografischen Herkunft besteht, nicht im Rahmen der Ver-
ordnung 2081/92 geschiitzt werden. Der Gerichtshof bestétigte, daB die Verordnung
nationalen Systemen zum Schutz solcher Herkunftsangaben nicht entgegensteht.

Ferner gilt die Verordnung nicht fir alkoholische Getréanke (auBer Bier) und fir Wein,
fir die eigene Regelungen bestehen. Zur Abrundung sei noch gesagt, dass sie na-
tarlich auch nicht fir gewerbliche Guter gilt.

Kommen wir zur Frage, flr welche Produkte geografische Bezeichnungen eingetra-
gen werden kdnnen. Eine genaue Abgrenzung erfolgt in Artikel 1 der Verordnung
unter Bezugnahme auf den Anhang | des EU-Vertrages und in den Anhangen | und Il
der Verordnung. Es handelt sich dabei im wesentlichen um folgende Produkte:
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e Frisches Fleisch und Fleischerzeugnisse

e Kase

e Sonstige Erzeugnisse tierischen Ursprungs (Eier, Honig, Milche rzeugnisse)
e Ole und Fette

e Tafeloliven

e Obst, Gemise und Getreide,

e Fische, Muscheln, Schalentiere,

e Bier

e Mineralwasser, Cidre

e Backwaren, SuBwaren

e Sogenannte Non-Food-Produkte wie Heu, Atherische Ole, Kork, Kochenille
(Grunderzeugnis tierischen Ursprungs) und seit Ende letzten Jahres Blumen und
Zierpflanzen

Eintragungsfahige Bezeichnungen

Aufgrund der unterschiedlichen Traditionen in den Mitgliedslandern der Union sieht
die Verordnung zwei Kategorien von Herkunftsangaben vor, und zwar die geschitzte
Ursprungsbezeichnung und die geschitzte geografische Angabe. Bei beiden Anga-
ben handelt es sich jeweils um den Namen einer Gegend, eines bestimmten Ortes
oder in Ausnahmefallen eines Landes, mit denen Agrarzeugnisses bezeichnet wer-
den, die aus diesen Gebieten stammen. Auch traditionelle nichtgeografische Be-
zeichnungen kbénnen als Ursprungsbezeichnung eingetragen werden, wenn sie die
dbrigen Anforderungen, die an Ursprungsbezeichnungen gestellt werden, erflllen.
Eine Eintragung als geografische Angabe ist nicht méglich.

Wie bereits erwahnt, muss ein Zusammenhang zwischen den Eigenschaften der
Produkte und ihrer geografischen Herkunft bestehen. Hier setzt die Unterscheidung
zwischen beiden Bezeichnungen ein, da fur die Ursprungsbezeichnung héhere An-
forderungen gelten.

Bei der Ursprungsbezeichnung wird gefordert, dass das Erzeugnis seine Gite oder
Eigenschaften Uberwiegend oder ausschlieBlich den geografischen Verhaltnissen
verdankt. Es muss in dem begrenzten Gebiet erzeugt, verarbeitet und hergestellt
werden. Das heiBt, schon das Grunderzeugnis muss in diesem Gebiet erzeugt wer-
den und alle Verarbeitungsstufen missen hier erfolgen.
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Aufgrund einer Ausnahmeregelung konnten wéahrend einer Frist von 2 Jahren nach
Inkrafttreten der Verordnung bei Ursprungsbezeichnungen unter bestimmten Vor-
aussetzungen die Grunderzeugnisse aus einem anderen bzw. gréBeren Gebiet
stammen, als das Verarbeitungsgebiet. Davon wurde bei der Eintragung der ge-
schitzten Ursprungsbezeichnung flr Parmaschinken Gebrauch gemacht. Das Her-
stellungsgebiet ist auf ein begrenztes Gebiet um Parma beschrankt, wahrend das
Einzugsgebiet fur die Rohschinken weite Gebiete Italiens umfasst.

Bei der geografischen Angabe muss sich eine bestimmte Qualitat, das Ansehen
oder eine andere Eigenschaft aus dem geografischen Ursprung ergeben. Im Gegen-
satz zur Ursprungsbezeichnung muss es auch nur in dem begrenzten Gebiet erzeugt
oder verarbeitet oder hergestellt werden. Hier kébnnen also durchaus die Grunder-
zeugnisse aus anderen Gebieten stammen. Folglich wird die geschitzte geografi-
sche Angabe immer dann beantragt, wenn eine Versorgung mit Grunderzeugnissen
nicht oder nicht in ausreichendem MaBe méglich ist.

Ein weiterer Grund flr die Wahl der geschitzten geografischen Angabe kann auch in
den bisher geltenden bzw. fehlenden nationalen Regelungen begriindet sein. So
wurden fir ltalien und Portugal von den geschltzten Bezeichnungen jeweils ca. 2/3
als Ursprungsbezeichnungen geschitzt und in Frankreich immerhin noch die Halfte.
Wenn wir bei den fur Deutschland geschiltzten Bezeichnungen die Mineralwésser
herausnehmen, bleiben ca. 20% als Ursprungsbezeichnungen Gbrig.

Nicht eintragungsfahige Bezeichnungen

Von einem Schutz nach der Verordnung ausgenommen sind Gattungsbezeichnun-
gen. Auf dieses Verbot wird gleich zweimal, namlich in Artikel 3 und in Artikel 17 der
Verordnung hingewiesen. Im Sinne dieser Verordnung gilt als Bezeichnung, die zur
Gattungsbezeichnung geworden ist, der Name eines Produktes, der sich zwar auf
einen Ort oder ein Gebiet bezieht, wo das betreffende Produkt urspriinglich herge-
stellt oder vermarktet wurde, der jedoch der gemeinhin Ubliche Name fur ein Agrarer-
zeugnis oder ein Lebensmittel geworden ist. D.h., nach allgemeiner Verkehrsauffas-
sung wird mit dieser Bezeichnung nicht mehr eine bestimmte geografische Herkunft
des Erzeugnisses verbunden.

Bei der Feststellung, ob ein Name zur Gattungsbezeichnung geworden ist, sind nach
der Verordnung alle Faktoren zu berlcksichtigen. Insbesondere die Situation in dem
Mitgliedstaat, aus dem der Name stammt, die Situation in den Verbrauchsgebieten
und in anderen Mitgliedstaaten einschlieBlich der einschlagigen nationalen oder ge-
meinschaftlichen Rechtsvorschriften. Wie wichtig die Prifung all dieser Faktoren ist,
wird deutlich im ,Feta-Urteil“ des Europaischen Gerichtshofes. Mit der Begriindung,
dass die Kommission bei der Eintragung der Bezeichnung Feta als geschitzte Ur-
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sprungsbezeichnung nicht alle Faktoren geprtft hat, wurde die Eintragung von Feta
geldscht. Insbesondere, so stellte der Europaische Gerichtshof fest, hatte die Kom-
mission nicht berticksichtigt, dass unter dieser Bezeichnung in einigen Mitgliedstaa-
ten Erzeugnisse rechtmaBig vermarktet wurden.

Eigentlich sollte schon vor dem Inkrafttreten der Verordnung vom Rat auf Vorschlag
der Kommission ein Verzeichnis der Gattungsbegriffe erstellt werden. Dies ist aber
bis heute nicht geschehen, da im Rat die dafiir erforderliche Mehrheit nicht zustande
kam. Der Entscheidungsvorschlag der Kommission enthielt die Bezeichnungen Brie,
Camembert, Cheddar, Edamer, Emmentaler und Gouda.

Die Eintragung von Gattungsbezeichnungen ist zwar verboten, sie dirfen aber Be-
standteil einer Herkunftsangabe sein. Als Bestandteil einer Herkunftsangabe erlan-
gen sie aber keinen Schutz. So haben Frankreich z.B. seinen ,Camembert de Nor-
mandie" und die Niederlande den Noord-Hollandse-Gouda“ als Ursprungsbezeich-
nung eintragen lassen. Camembert und Gouda sind fir sich alleine nicht geschiitzt.
Sonst darfte namlich in Frankreich Camembert ausschlieBlich in der Normandie und
in den Niederlanden Gouda ausschlieBlich in Nordholland hergestellt werden. Es be-
deutet aber auch, dass alle anderen Mitgliedstaaten die Bezeichnungen Camembert
und Gouda ohne den entsprechenden Zusatz weiter verwenden dirfen.

Des weiteren verbietet die Verordnung die Eintragung von Bezeichnungen, wenn sie
mit dem Namen einer Pflanzensorte oder einer Tierrasse kollidieren und deshalb ge-
eignet sind, den Verbraucher in bezug auf den tatsachlichen Ursprung des Erzeug-
nisses irre zu flhren.

Schutzumfang

Die Verordnung bietet den eingetragenen Bezeichnungen, und zwar unabhangig da-
von, ob es eine geschitzte Ursprungsbezeichnung oder eine geschitzte geografi-
sche Angabe ist, einen umfassenden Schutz. Jede direkte oder indirekte kommer-
zielle Verwendung einer eingetragenen Bezeichnung flr andere Erzeugnisse, die mit
den eingetragenen Erzeugnissen vergleichbar sind, ist untersagt. Untersagt ist
ebenfalls, und das auch flr andere Erzeugnisse, die Rufausbeutung der geschitzten
Bezeichnung.

Die eingetragenen Bezeichnungen werden ferner geschitzt gegen jede widerrechtli-
che Aneignung, Nachahmung oder Anspielung, selbst wenn der wahre Ursprung des
Erzeugnisses angegeben wird. Dazu ein Beispiel: Im ,Cambozola-Gorgonzola-Urteil*
sah der Européische Gerichtshof in der Bezeichnung Cambozola eine Anspielung
auf die geschitzte Bezeichnung Gorgonzola. Bei beiden Késesorten handelt es sich
um einen Blauschimmelkase.
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Im Falle des Antrags auf Eintragung der franzésischen Kasebezeichnung Rocama-
dour im normalen Verfahren, auf das ich nachher noch eingehen werde, hatte
Deutschland Einspruch eingelegt mit der Begriindung, durch den Gleichklang der
Bezeichnungen kénnte sich eine Verwechslungsgefahr und damit Nachteile fir die
deutsche Bezeichnung Romadur ergeben. Da es zu keiner Einigung zwischen
Deutschland und Frankreich kam, hat die Kommission die Eintragung der Bezeich-
nung mit der Begriindung vorgenommen, dass die deutsche Bezeichnung beibehal-
ten werden kann, da es sich um so unterschiedliche Kasesorten handele, die schon
aufgrund ihres auBeren Erscheinungsbildes und der K&seart selbst leicht unter-
scheidbar seien.

Nach der Verordnung sind auch Ubersetzungen geschiitzter Bezeichnungen verbo-
ten. Unzulassig ist auch die Verwendung einer geschitzten Bezeichnungen mit so-
genannten entlokalisierenden Zusatzen wie z.B. nach ,Art, , Typ“ oder ,Verfahren®.

Zum Verbot der Ubersetzung ein aktuelles Beispiel: Fir einen italienischen Kase
wurde die Ursprungsangabe ,Parmigiano Reggiano“ geschitzt. Beim Européischen
Gerichtshof ist eine Rechtssache anhangig, in der es um die Benutzung der Be-
zeichnung Parmesan fir einen in ltalien hergestellten geriebenen Kéase geht, der
nicht dem Herstellungsverfahren fir die geschitzte Ursprungsbezeichnung ent-
spricht. Der Generalanwalt hat in seinem Schlussantrag festgestellt, dass es sich bei
Parmesan um eine Ubersetzung der geschiitzten Ursprungsbezeichnung handelt.
Diese Ansicht wird von der Bundesregierung nicht geteilt. Sie vertritt die Auffassung,
dass keine Ubersetzung vorliegt, sondern der Begriff selbstindige Bedeutung erlangt
hat und als Gattungsbezeichnung verwendet wird. Ein Urteil ist noch nicht ergangen.
Es ist jedoch damit zu rechnen, dass das Gericht den Ausfiihrungen des Generalan-
walts folgt.

Ein wesentliches Schutzinstrument besteht auch darin, dass geschitzte Bezeich-
nungen nicht mehr zu Gattungsbezeichnungen werden kénnen.

Anmeldung und Eintragungsverfahren

Die Eintragung kann nur von einer Vereinigung beantragt werden. Eine Vereinigung,
also der Zusammenschluss der Erzeuger bzw. der Verarbeiter des Produktes muss
keine bestimmte Rechtsform haben. Dabei sollte die Vereinigung anderen Ortsan-
sassigen offen stehen. Nur in Ausnahmeféllen kénnen auch juristische oder natdrli-
che Personen eine Eintragung beantragen. Dies setzt insbesondere voraus, dass es
sich um den einzigen Erzeuger oder Hersteller im betreffenden Gebiet handelt.
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Grundsatzlich sind zwei Eintragungsverfahren zu unterscheiden. Das sogenannte
vereinfachte Verfahren nach Artikel 17 und das normale Verfahren nach Art. 5 ff. der
Verordnung.

Wahrend einer gewissen Frist nach Inkrafttreten der Verordnung stand den Mitglied-
staaten das sogenannte vereinfachte Eintragungsverfahren offen. Dieses beschleu-
nigte Verfahren wurde mit dem Ziel eingerichtet, mdglichst schnell diejenigen Pro-
dukte zu erfassen, deren Herkunftsbezeichnungen schon nach bisherigen nationa-
lem Recht geschitzt oder tblich geworden waren. Beim vereinfachten Verfahren ist
im Gegensatz zum normalen Verfahren die Einspruchsmdéglichkeit nach Artikel 7
durch einen anderen Mitgliedstaat bzw. einen Wirtschaftsbeteiligten nicht vorgese-
hen.

FOr neue Anmeldungen steht nun ausschlieBlich das ordentliche Eintragungsverfah-
ren zur Verfugung. Der Antrag zur Eintragung einer Bezeichnung ist beim Deutschen
Patentamt in Miinchen zu stellen. Im Zuge seiner Prufung beteiligt das Patentamt die
interessierten Wirtschaftskreise. Kommt das Amt anschlieBend zu dem Ergebnis,
dass die Voraussetzungen fiir einen Schutz vorliegen, leitet es die Unterlagen Uber
das Bundesministerium der Justiz an die Kommission weiter. Diese veréffentlicht den
Antrag im Amtsblatt der Europaischen Gemeinschaft und gibt damit Gelegenheit,
innerhalb von sechs Monaten Einspruch einzulegen. Sofern kein Einspruch eingelegt
wird, wird die beantragte Bezeichnung geschitzt. Werden Einwande geltend ge-
macht, kommt es zu einem férmlichen Einspruchsverfahren, bei dem die Beteiligten
zunéachst noch einmal zur Einigung aufgerufen werden. Kommt es nicht zu einer Ei-
nigung, trifft ein von allen Mitgliedstaaten gebildeter Ausschuss -der sogenannte Re-
gelungsausschuss- die Entscheidung.

Aktueller Stand

Der nachfolgenden Tabelle sind die bis in Mitte 2001 eingetragenen Bezeichnungen
zu entnehmen.

Deutschland nimmt mit 62 Bezeichnungen noch vor Spanien mit 54 Bezeichnungen
den 5. Platz ein. Hierbei ist allerdings zu bertcksichtigen, dass von den 62 eingetra-
genen deutschen Bezeichnungen genau die Halfte auf Mineralwasser entféllt. In der
nachfolgenden Abbildung ist die prozentuale Verteilung der eingetragenen Bezeich-
nungen dargestellt, wobei fir Deutschland die Mineralwasser weggelassen wurden.
Knapp die Hélfte aller Mitgliedstaaten weisen einen Anteil von jeweils unter einem
Prozent der eingetragenen Bezeichnungen auf. Deutschland tauscht mit Spanien
den Platz und erreicht nur noch gut die Halfte des spanischen Anteils.
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Tab. 1: Eingetragene Bezeichnungen der unterschiedlichen Lander
Tab. 1:  Number of registered products (EU 2081/92) in EU member states
Land Anzahl
Frankreich 123
Italien 111
Portugal 78
Griechenland 76
Deutschland 62
Spanien 54
GroBbritannien 25
Osterreich 11
Niederlande 5
Déanemark 4
Luxemburg 4
Belgien 3
Irland 3
Finnland 1
Schweden 1
Insgesamt 561
Verteilung der geschiitzten Bezeichnungen nach MS (D ohne Mineralw.)
B _ IRLDK
0,699,6% 0,82 NL
0,9% A
2,1%
GB
F 4,7% D
23,2% /_5,8%
E
" 10,2%
| GR
20,9% 14,3%
P
14,7%
Abb. 1: Geschitzte Bezeichnungen nach MS (D ohne Mineralwasser)
Fig. 1:  Registered products (2081/92) in EU member states (D without sparkling

waters)
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Von den 561 geschitzten Bezeichnungen entfallen 143 auf Kase (25,5 %), 104 auf
Obst, Gemuse und Getreide (18,4%), sowie 84 auf Frischfleisch (15%). Der prozen-
tuale Anteil dieser drei Produktgruppen betragt knapp 60 % aller eingetragenen Be-
zeichnungen. Unter ,sonstige Getranke® sind die 31 deutschen Mineralwésser ent-

halten.

Verteilung der geschiitzten Bezeichnungen nach Warenbereichen in der EU

Sonstiges  Backwaren
1,6%
Fische
0,9%

Tafeloliven

2,9%
Eier,Honig, versch.
Milcherzeugnisse
3,0%

Kase
25,5%

sonstige Getranke
6,8%

\ Fleischerzeugnisse
9,8%

Obst, Gemiise, Getreide
18,4%

i

Ole und Fette
{ 11,8%

Frisches Fleisch
15,0%

Abb. 2: Geschitzte Bezeichnungen nach Warenbereichen in der EU
Fig. 2:  Registered products (2081/92) according to product groups

Die nachsten Ubersichten geben Aufschluss (iber den Anteil der einzelnen Produkte
an den geschitzten Bezeichnungen in ausgewahlten Landern. Hierbei werden einige
Gemeinsamkeiten aber auch Unterschiede deutlich. Bei einem Vergleich zwischen
Frankreich und ltalien féllt auf, dass Frischfleisch mit 38,2% (47 Eintragungen) in
Frankreich den 1. Platz bei den geschitzten Bezeichnungen einnimmt. Der Anteil
von Fleischerzeugnissen liegt mit 1,6% (2 Eintragungen) im unteren Bereich. Dage-
gen hat Frischfleisch in Italien mit nur 2 Eintragungen einen Anteil von 1,8%, die
Fleischerzeugnisse liegen mit 21,6% (24 Eintragungen) im vorderen Bereich. Auffal-
lend ist, dass Kase in allen vier Landern eine Spitzenposition einnimmt. In GroBbri-
tannien entfallen sogar 11 der insgesamt 25 geschitzten Bezeichnungen auf Kase.



Die EU Verordnung 2081/92 — aktueller Stand und Perspektiven

Verteilung der geschiitzten Bezeichnungen nach Warenbereichen in F

Fleischerzeugnisse

Sonstiges
1,6%

1,6%

Fische
0,8% Tafeloliven Eier,Honig, versch.
2,4% Milcherzeugnisse
3,3%
Ole u. Fette
3,3%

Backwaren
0,8%

Frisches Fleisch .
38,2% sonstige Getrédnke

3,3%

\Obst, Gemiise,

Getreide
13,0%

Kase
31,7%

Abb. 3: Verteilung der geschiitzten Bezeichnungen nach Warenbereichen in
Frankreich
Fig. 3:  Registered products (2081/92) from France according to product groups

Verteilung der geschiitzten Bezeichnungen nach Warenbereichen in Italien

Tafeloliven Sonstiges

Backwaren 1,8% 1,8%
0,9% Frisches Fleisch
1,8%

Kéase )

27,0% Fleischerzeug-
nisse
21,6%

Ole u. Fette

Obst, Gemt’]se,j
21,6%

Getreide
23,4%

Abb. 4: Verteilung der geschiitzten Bezeichnungen nach Warenbereichen in
ltalien
Fig. 4:  Registered products (2081/92) from ltaly according to product groups
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Verteilung der geschiitzten Bezeichnungen nach Warenbereichen in D
(ohne Mineralwasser)

Ole und Fette

Fische o
3,2% 3,2% Obst, Gemiise,
/ Getreide
6,5%

Frisches Fleisch
9,7%

Backwaren
12,9%

T

Fleischerzeugnis
se
12,9%

Kase
12,9%

Abb. 5: Verteilung der geschiitzten Bezeichnungen nach Warenbereichen in
Deutschland
Fig. 5:  Registered products (2081/92) from Germany according to product groups

Verteilung der geschiitzten Bezeichnungen nach Warenbereichen in GB

Eier,Honig,
Fische versch.
4% Milcherzeugnisse

Obst, Gemiise, 4%
Getreide
4%
Sonstige
Getranke
12%
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44%
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12%
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Abb. 6: Verteilung der geschiitzten Bezeichnungen nach Warenbereichen in
GroBbritannien

Fig. 6:  Registered products (2081/92) from lItaly according to product groups
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Perspektiven
Osterweiterung

Die anstehende Osterweiterung der Européischen Union bietet nicht nur den Vorteil
eines gréBeren Schutzgebietes flir die eingetragenen Bezeichnungen, sie kann auch
zu Problemen flir schon geschitzte Bezeichnungen bzw. flr Gblich gewordene Be-
zeichnungen, die keinem Schutz unterliegen, fiilhren. So hat Tschechien in einem
bilateralen Gesprach verlauten lassen, dass u.a. Interesse an dem Schutz von Pilse-
ner Urquell besteht. Die Bezeichnung Pils oder Pilsener wird aber in Deutschland als
Gattungsbezeichnung angesehen. Die Verwendung dieser Bezeichnungen steht so-
mit allen Wirtschaftsbeteiligten frei. Da Tschechien die Eintragung dieser Bezeich-
nung sicher im vereinfachten Verfahren beantragen wird, hat der Regelungsaus-
schuss, in dem Delegierte aller Mitgliedstaaten vertreten sind, Gber die Eintragung zu
entscheiden. Wie bereits erwahnt, ist bei diesem Verfahren eine Einspruchsmdglich-
keit anderer Wirtschaftsbeteiligter nicht méglich. FUr weitere lebhafte Diskussionen
im Regelungsausschuss ist also gesorgt.

TRIPS-Abkommen

Das Ubereinkommen (iber handelsbezogene Aspekte der Rechte des geistigen E-
gentums (TRIPS-Abkommen) beinhaltet in Artikel 22 einen Schutz fir geografische
Angaben gegen irrefihrende Verwendung. Dieser Schutzumfang bleibt aber weit
hinter dem der Verordnung 2081/92 zurick. Fir Weine und Spirituosen bietet das
TRIPS-Abkommen in Artikel 23 einen zusatzlichen Schutz, der dem der Verordnung
2081/92 vergleichbar ist. In diesem Zusammenhang er6ffnet Abs. 4 des Artikels 23
die Méglichkeit ein Schutzregister fir geografische Angaben von Weinen zu errich-
ten.

Derzeit wird diskutiert, ob dieses Schutzregister auch auf andere Waren ausgedehnt
werden soll. Fur eine Ausdehnung auf Spirituosen zeichnet sich wegen der Sachna-
he eine Mehrheit ab. Ob es dariber hinaus auf andere Produkt ausgedehnt werden
soll ist aber strittig.

Die EU vertritt dabei die Ansicht, die Verordnung Nr. 2081/92 als Grundlage flr eine
Erweiterung des multilateralen Registers auf zusatzliche Produkte heranzuziehen.
Dies wird allerdings sehr kontrovers im TRIPS-Rat diskutiert. Vor allem die USA ste-
hen auf dem Standpunkt, dass ein solches Register allein die Funktion einer Daten-
bank haben sollte und nicht - wie die EU meint - rechtliche Folgen daran geknipft
werden sollten.
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Die Diskussion hiertiber gestaltete sich jedoch in der Vergangenheit sehr schwerfal-
lig. In Vorbereitung auf die bevorstehende neue umfassende Welthandelsrunde in
Doha im November 2001 ist allerdings eine Ministererklarung der Handelsminister
der WTO-Staaten konzipiert worden, in der festgestellt wird, dass die Arbeiten zur
Vervollstdndigung dieses Registers nun in Angriff genommen werden. Insoweit kann
man Hoffnung schépfen, dass man sich des Themas wieder annimmt. Ein Ende der
Diskussion ist angesichts der sehr divergierenden Standpunkte jedoch nicht abseh-
bar.
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Erfahrungen mit der Umsetzung der EWG-Verordnung Nr. 2081/92

in Deutschland
The implementation of the EU regulation 2081/92 — experiences in Germany

FRANK THIEDIG

Zusammenfassung

Die Umsetzung der EWG-Verordnung Nr. 2081/92 ist Bestandteil der Europaischen
Qualitatspolitik. Die Bindung der Herkunftsangaben an die Produkte zielt auf die
Entwicklung landlicher Rdume, den Verbraucherschutz und die Gleichheit der Wett-
bewerbsbedingungen im Wirtschaftsraum ab. Die Bedeutung von geografischen
Herkunftsangaben in der Vermarktung sowie die Erfahrungen mit der Umsetzung
dieser Verordnung in Deutschland werden dargestellt.

Summary

The ,Council Regulation 2081/92 on the protection of geographical indications and
designations of origin for agricultural products and foodstuffs“ is an important instru-
ment of the European quality policy. Geographical indications may support the de-
velopment of rural areas, they are an important part of consumer protection. How-
ever, they are not very common in Germany. Experiences from Germany with geo-
graphical indications for agricultural products in general, their importance for marke-
ting are described.

Vor mehr als 9 Jahren, am 14. Juli 1992, hat der Rat der europaischen Landwirt-
schaftsminister im Rahmen der EU-Agrarreform die VO (EWG) Nr. 2081/92 als eine
wesentliche Saule der ,Europaischen Qualitatspolitik* erlassen. Heute fragt sich nicht
nur die Zentralstelle fir Agrardokumentation und -information, welche Erfahrungen
mit dieser Verordnung bisher in Deutschland gemacht worden sind.

1 Marketing- und Absatzférderungsgesellschaft fiir Agrar- und
Forstprodukte aus Baden-Wirttemberg (MBW)
Breitscheidstr. 69
70176 Stuttgart
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Europaische Qualitatspolitik E

Qualitatspolitik
| I

EWG-VO EWG-VO EWG-VO
2092/91 2082/92 2081/92
,Oko* ,Besondere ,Herkunfts-
Merkmale* angaben®

Quelle: Eigene Darstellung
Sulingen, 5. November 2001 © Frank Thiedig, MBW Marketinggesellschaft Folie 1

Abb. 1: Europaische Qualitatspolitik
Fig. 1:  European quality policy

Bevor ich auf die Ergebnisse eigener Forschungsarbeit an der TU Muinchen-
Weihenstephan und Erfahrungen im Zusammenhang meiner Tatigkeit als Geschéafts-
fihrer der Marketing- und Absatzférderungsgesellschaft fir Agrar- und Forstprodukte
aus Baden-Wurttemberg mbH eingehen werde, méchte ich einige grundsatzliche
Uberlegungen zu den Inhalten und dem Wesen der Verordnung anstellen.

Ziele der EWG-VO Nr. 2081/92

Der europaische Gesetzgeber nennt in den Erwagungsgrinden zur Verordnung drei
gesellschaftliche Hauptziele:

e Entwicklung landlicher Raume

e Verbraucherschutz

e Gleichheit der Wettbewerbsbedingungen

Um diese gesellschaftlichen Ziele zu erreichen, wurde als Mittel ein Instrument bzw.
Institut des gewerblichen Rechtsschutzes - der Schutz der geografischen Herkunfts-
angabe - herangezogen. Eine geschitzte geografische Angabe oder geschitzte U-

sprungsbezeichnung entspricht einem kollektiven Bezeichnungsmonopol, denn sie
sind immer im Eigentum einer Gruppe Ortsansassiger.
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Rechtliche Betrachtung der Verordnung

Nach deutschem Recht bestand bis zur EinfGhrung der VO (EWG) Nr. 2081/92 nur
ein reflexiver Schutz fiir geografische Herkunftsangaben, da ein Eigentum daran bis-
her stets von deutschen Gerichten (bis hin zum Verfassungsgericht) verneint wurde.
Daflir bestand im Warenzeichenrecht ein Freihaltebedirfnis flir geografische Anga-
ben, um eine Fehlmonopolisierung zu vermeiden.

Eine Alternative war die Erstellung eines Herkunftsgewéhrszeichen als Gulte- und
Qualitatssicherung in Zusammenarbeit mit dem RAL-Deutsches Institut fir Gitesi-
cherung und Kennzeichnung e.V., Sankt Augustin (siehe Beitrag EIHOFF). Seit der
Novellierung des Markenrechts besteht seit 1995 nun auch nach nationalem Recht
die Moglichkeit, geografische Herkunftsangaben eintragen zu lassen. Dieses Verfah-
ren geht sehr viel schneller als der europaweite Schutz, die Angabe muss aber im
Gegensatz zur VO (EWG) Nr. 2081/92 bei Missbrauch nach Privatrecht verteidigt
werden.

Schutz Geo-HA nach deutschem Recht m

* RAL-Herkunftsgewahrszeichen
Gute- und Qualitatssicherung
Vorteil: RAL-Erfahrung mit Gitesicherung

» Kollektivmarke (seit 1995)
nach MarkenG §§ 97-106
Vorteil: Schnell, keine Qualifizierung nétig

 Schutz nach EWG.VO Nr. 2081/92
nach MarkenG §§ 130-136
Vorteil: weitreichenderer Schutz, auch strafrechtlich

Sulingen, 5. November 2001 © Frank Thiedig, MBW Marketinggesellschaft Folie 2

Abb. 2: Schutz geografischer Herkunftsangaben nach deutschem Recht
Fig. 2:  Legal protection of geographical indications according to German law
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Geografische Herkunftsangaben aus Sicht des Marketings

Mit einer geografischen Herkunftsangabe ist im Marketing in der Regel nicht eine
einfache Adress- oder Absenderangabe auf einer Packung gemeint. Eine geografi-
sche Herkunftsangabe wird dann zu einer Werbeaussage, wenn es sich um eine ty-
pisierende Kennzeichnung handelt. Insbesondere auf Verpackungen von Lebens-
mitteln sind diese Angaben haufig.

AARIA/

Geographische Herkunftsangabe

Werbeangabe = typisierendes Kennzeichen

N .
Mestemache

m Pumpermckel

S ||:|hnn Koesansr qunlul"'t

1 in Deutschland / Produced in Germa
Fabiicud ¢ r.-hmr"u abincado en Alamania
Mestemacher GmbH

D-33254 Gltersloh

Adressangabe

Sulingen, 5. November 2001

Abb. 3: Pumpernickelverpackung
Fig. 3:  Package of ,Pumpernickel” (brown bread)

Wahrend z.B. eine einfache Adressangabe ,hergestellt von Mestemacher GmbH, D-
33254 Gautersloh®” wenig akquisitorisches Potenzial besitzt und daher auch unterge-
ordnet auf der Verpackung ausgelobt wird, ist die typisierende Kennzeichnung ,Echt
westfalischer Pumpernickel” zentral sogar gréBer als das Firmenlogo auf der Ver-
packung aufgebracht. Das akquisitorische Potenzial, also die Anziehungskraft, die
ein Produkt mitsamt seiner Kennzeichnung auf die Kunden austibt, wird bei Marken-
artiklern mit hohen Marketinginvestitionen (z.B. Werbung) unterstitzt. Produkte mit
geografischen Herkunftsangaben bieten haufig den Vorteil, dass sie bereits damit
eine gewisse Bekanntheit erhalten und durch das Image der geografischen Angabe
Uber akquisitorisches Potenzial verfigen. Die geografische Angaben transportieren
haufig Kernkompetenzen eines Gebietes und sind damit Angabe einer bestimmten
Beschaffenheit. Das hat dazu gefuhrt, dass sie mitunter auch zu generischen Be-
griffen geworden sind (Gouda, Emmentaler).
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Umsetzung der EWG-Verordnung Nr. 2081/92 in Deutschland

Einfluss der geografischen Herkunftsangaben auf die regionale Entwicklung
Bevor ich auf den positiven Einfluss von geografischen Herkunftsangaben auf die

regionale Entwicklung eingehen werde, sind die beiden Auspragungen der geografi-
schen Herkunftsangaben nach der VO (EWG) Nr. 2081/92 zu erklaren.

Kategorien von geo. Herkunftsangaben m

|
Erzeugung |
und und / oder
Verarbeitung |
und und / oder
Herstellung |

g.9.A.

Ursprungsbezeichnung geographische Angabe

Quelle: Eigene Darstellung
Sulingen, 5. November 2001 © Frank Thiedig, MBW Marketinggesellschaft Folie 4

Abb. 4: Kategorien von geografischen Herkunftsangaben
Fig. 4: Categories of geographical indication of origin

Der européische Gesetzgeber unterscheidet zwischen der geschitzten geographi-
schen Angabe (9.9g.A.) und der geschutzten Ursprungsbezeichnung @.U.). Die Un-
terscheidung dieser beiden Begriffe liegt in der Verbindung der Qualitat des Produk-
tes mit seiner Herkunft. Wahrend die Ursprungsbezeichnung in der abgegrenzten
Region erzeugt, verarbeitet und hergestellt werden muss, ist bei der geographischen
Angabe nur eine der drei Kriterien zwingend vorgegeben. In der Praxis bedeutet
dies: Nur Produkte, deren Rohstoffe in dem Gebiet erzeugt werden, kénnen Ur-
sprungsbezeichnungen werden. Ist keine Rohstoffverwendung mdoglich oder er-
wilnscht, wird eine geografische Angabe beantragt.

Der positive Einfluss geografischer Herkunftsangaben auf die regionale Entwicklung

basiert auf der durch die Spezifikation definierte Festlegung auf eine regionale Wert-
schépfung.
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Wertschopfung E

Ferkel- Schweine- Schlacht- Ré&ucher-

aufzucht mast ung Zerlegung ung LEH
Marken @ ) ) ) , , ,
Schinken
Schwarz-A
walder % ° 2 2 2 Schwarz- 2
Schinken wald
Parma Parma Parma Parma Parma Parma )
Schinken Umland Umland Umland Umland Umland

Quelle: Eigene Darstellung
Sulingen, 5. November 2001 © Frank Thiedig, MBW Marketinggesellschaft Folie 5

Abb. 5: Wertschopfung
Fig. 5: Added value

Dies méchte ich am Beispiel einer Wertschdpfungskette fir geraucherten Schinken
aufzeigen: Wertschopfung findet bei der Herstellung eines Schinkens auf verschie-
denen Stufen statt, bei der Ferkelerzeugung bis zum Verkauf der Ware im Super-
markt oder beim Fleischerfachbetrieb. Wird ein Markenschinken gekauft, ist zwar die
Schinkenrducherei angegeben, manchmal auch nur das Handelsunternehmen; wo
die Wertschopfung stattgefunden hat (in Bayern, Dé&nemark oder Baden-
Wirttemberg) ist nicht festgelegt und damit natlrlich austauschbar. Bei einem
Schwarzwalder Schinken, der als geografische Angabe (g.g.A.) geschutzt ist, findet
ein definierter Teil der Wertschépfung, néamlich die Raucherung, im Schwarzwald
statt. Die Verarbeiter wollen mit der geografischen Herkunftsangabe die Kompetenz
des Schwarzwaldes fiir das Rauchern von Schinken ausweisen und das vorhandene
akquisitorische Potenzial beim Verbraucher nutzen, um einen vergleichsweise héhe-
ren Preis zu erwirtschaften. Die Hersteller haben sich aber entschieden, keine Roh-
stoffbindung einzugehen. Beim Parma-Schinken wird die gesamte Produktionskette
im Umland von Parma realisiert, daher wurde eine Ursprungsbezeichnung eingetra-
gen. Damit wird beinahe die gesamte Wertschdpfung an die Region gebunden und
sichert die Entwicklung I&ndlicher Rdume.
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Eintragungen in Europa und Deutschland

Wie viele und welche Produkte wurden bisher Gberhaupt eingetragen?

Das européische Register der nach VO (EWG) Nr. 2081/92 eingetragenen Produkte
wird direkt bei der Europaischen Kommission von der Generaldirektion AGRI ver-

waltet (http://www.europa.eu.int/comm/agriculture/qual/de/index_de.htm). Bisher wur-
den rund 560 Produkte mit geografischen Herkunftsangaben eingetragen.

Eintragungen nach EWG-VO. 2081/92 m

in Europa nach Mitgliedslandern in D nach Produktgruppen

5% Backwaren

Quelle: EU-Kommission
Sulingen, 5. November 2001 © Frank Thiedig, MBW Marketinggesellschaft Folie 6

Abb. 6: Eintragungen nach VO (EWG) Nr. 2081/92
Fig. 6: Registrations according to EU regulation 2081/92

Die meisten Eintragungen sind aus den romanischen bzw. sideuropéischen Staaten
gekommen (linker Kreis: ltalien, Portugal, Frankreich, Spanien, Griechenland). Weni-
ger als ein Viertel der Anmeldungen kam aus den nordeuropédischen Staaten. Be-
trachten wir die deutschen Anmeldungen (rechter Kreis), sind die Getranke dominie-
rend. Dabei handelt es sich in erster Linie um Mineralwésser. Da Deutschland das
einzige Land mit eingetragenen Mineralwassern ist und ein anderer Schutz hierfir
besteht, wird von der Kommission ein Verfahren angestrengt, diese wieder aus dem
Schutz der Verordnung zu entlassen. Damit wirde Deutschland etwa gleich viele
Eintragungen haben wie GroBbritannien.
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Eintragungen in D

Kase (4) BaWii 2]

u Altenburger Ziegenkase

u Allgéuer Bergkase

u Allgduer Emmentaler

u Odenwalder Frihstlckskase
Fleischerzeugnisse (4) [BaWii 1]
A GreuBener Salami

A Ammerlander Dielenrauchschinken/ Ammerlander
Katenschinken

A Ammerlander Schinken/ Ammerlander Knochenschinken
A Schwarzwalder Schinken

Frisches Fleisch (3) [BaWii 1]

u Laneburger Heidschnucke

u Diepholzer Moorschnucke

A Schwabisch-Hallisches Qualitdtsschweinefleisch
Backwaren, feine Backwaren, SiiBwaren... (4)

A Nuirnberger Lebkuchen

A LUbecker Marzipan

A Aachener Printen

A Meissener Fummel

Ole und andere Fette (1)

A Lausitzer Leindl

Obst und Gemiise (2)

A Spreewalder Gurken

A Spreewalder Meerrettich

Sulingen, 5. November 2001

Frische Fische, Weich-und Schalentiere (1) [BaWii 1]
A Schwarzwaldforelle

Bier (12) [BaWii 1]

A Bayerisches Bier

Mainfranken Bier

Bremer Bier

Gogainger Bier
Reuther Bier
Wernesgriiner Bier
Rieser Weizenbier
Kélsch
Mdinchner Bier
Kulmbacher Bier
Hofer Bier
Dortmunder Bier

onstige Getranke (31) [BaWii 9]
Bad Pyrmonter
Bad Hersfelder Naturquelle
Birresborner
Bissinger Auerquelle
Ensinger Mineralquelle
Felsenquelle Beiseforth
Siegsdorfer Petrusquelle
Hoellen Sprudel
... und weitere Mineralwasser

c ccccccc @pm>»>»>»>» > > > > > > >

© Frank Thiedig, MBW Marketinggesellschaft Folie 7

Abb. 7: Deutsche Eintragungen nach VO (EWG) Nr. 2081/92

Fig. 7:

Betrachtet man die einzelnen deutschen Eintragungen

Registered products from Germany according to EU regulation 2081/92

(die baden-wilrttem-

bergischen sind unterstrichen), fallt auf, dass einige sehr bekannte Bezeichnungen
den Schutz begehrt und erhalten haben (Allgduer Emmentaler, Libecker Marzipan,
Schwarzwalder Schinken) sowie einige weniger bekannte Produkte (GreuBener Sa-
lami, Rieser Weizenbier).

Die Kommission prognostizierte 1996 einen Anteil der Produkte mit besonderer Qua-
litdt von 12 %. Dieser Anteil ist in Deutschland durch die VO (EWG) Nr. 2081/92 nicht
zu erreichen. Die wirtschaftliche Bedeutung ist bisher marginal. Sie wirde allerdings
schnell wachsen, wenn wirtschaftlich bedeutendere Produkte angemeldet werden
wlrden, wie z.B. das Bayerische Bier, das sich im Eintragungsverfahren befindet.
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Erfahrungen mit der Umsetzung der VO (EWG) Nr. 2081/92 in Deutschland

Zunachst erscheint es wesentlich, auf den Artikel3 Abs.2 der VO (EWG) Nr.
2081/92 hinzuweisen. Diesem Artikel zufolge dirfen keine Rassen und Sorten in das
Register nach VO (EWG) Nr. 2081/92 eingetragen werden (,Ein Name kann nicht als
Ursprungsbezeichnung oder als geographische Angabe eingetragen werden, wenn
er mit dem Namen einer Pflanzensorte oder einer Tierrasse kollidiert und deshalb
geeignet ist, das Publikum in bezug auf den tatsdchlichen Ursprung des Erzeugnis-
ses irrezuftihren®).

Nichtsdestotrotz konnten einige Tierrassen eingetragen werden (,Schwabisch-Halli-
sches Schwein®), aber dies misste gesondert betrachtet werden.

Die Erfahrung aus den letzten Jahren lehrt zunachst eines: Die Umsetzung eines
gesellschaftlichen Zieles mit einem fremden Rechtsinstitut braucht seine Zeit. Diese
Zeit konnten die romanischen Lander, in denen diese Schutzform bereits l1anger he-
rangezogen wird, flr sich nutzen. In Deutschland haben erste Gruppen ihre Erfah-
rungen gesammelt und davon sind einige sehr von dieser Form des Schutzes Uber-
zeugt (z.B. Spreewalder Gurken).

Vor- und Nachteile E

Vorteile: Nachteile:
* Kennzeichenschutz wie « Kostenpflichtige Eintragung
Marken:
- widerrechtliche Ausbeutung > el
- Rufausbeutung * Festlegung der Rezeptur
i Na.chahmung. , « Eventuell héhere
- keine entlokalisierenden Produktionskosten
Zusétze . »
- Irrefahrung + Eventuell hdheres Risiko
+ Nie wieder Gattungsbegriff » Anmeldung benétigt
* Qualitatsniveau heben Ausdauer
+ Image-Fdérderung + Ortsansassige ,Nutzniesser’
* Interessensgemeinschaft
wird gebildet

Quelle: Eigene Darstellung
Sulingen, 5. November 2001 © Frank Thiedig, MBW Marketinggesellschaft Folie 8

Abb. 8: Vor- und Nachteile einer Registrierung
Fig. 8: Advantages and disadvantages of the registration of a product (2081/92)
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In Bayern wurden bei einer Untersuchung, die vom Bayerischen Staatsministerium
far Erndhrung und Landwirtschaft und der CMA geférdert wurde, bei verschiedenen
Produkten, die fiir einen Schutz in Frage kommen wirden, Potenziale ausgemacht,
die fur eine Registrierung sprechen wirden. Die grundsatzliche Frage ist dabei hdu-
fig, ob der Mehrerlés durch den klaren Herkunftsnachweis die Kosten eines Schut-
zes, die in erster Linie aus den Kontrollkosten bestehen, aufwiegt bzw. diese Uber-
steigt. Die Erfahrungen zeigen sich dabei in der folgenden Ubersicht, die nachfol-
gende Vor- und die Nachteile einer Registrierung zusammenfasst.

Die wesentliche Frage, die sich dabei die Gemeinschaft stellen muss, ist zunéachst,
ob die geografische Herkunftsangabe durch Missbrauch anderer auBerhalb des Ge-
bietes (durch Usurpation) bzw. innerhalb des Gebietes (durch schlechte Qualitaten)
gefahrdet ist.

Fazit

Die VO (EWG) Nr. 2081/92 soll dazu beitragen, die Entwicklung landlicher Rdume zu
férdern. Der Schutz geografischer Herkunftsangaben ist zunachst eine Marketingent-
scheidung und erst dann eine Frage des gewerblichen Rechtsschutzes. Die wirt-
schaftliche Bedeutung ist bislang marginal. Sie spiegelt nicht die Spezialitdtenkom-
petenz der deutschen Lander wider. Der Schutz der geografischen Herkunftsanga-
ben bietet unumstritten die Méglichkeit, akquisitorisches Potenzial zu nutzen. Ob es
dazu kommt ist aber die Entscheidung der Erzeuger, Hersteller bzw. Verarbeiter. Der
Staat kann nur als Initiator und Katalysator dienen.

Ein Leitfaden zur Beantragung von geografischen Herkunftsangaben nach EU-
Verordnung 2081/92 ist beim A utor erhaltlich.
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Nationaler Markenschutz fir geografische Herkunftsangaben -
eine Moglichkeit zur Forderung von Rassen und Sorten?

National trade mark protection for indications of geographical origin — an instrument
to promote plant and animal varieties?

JORG BROSAMLE '

Zusammenfassung

Far Namen von Sorten oder Rassen kann nationaler Markenschutz erlangt werden,
wenn diese mit einem geografischen Herkunftshinweis verbunden sind. Das Markenge-
setz sieht fur derartige Bezeichnungen die Méglichkeit einer Eintragung als Kollektiv-
marke vor, und zwar fUr rechtsféhige Verbande, also z.B. Vereine, zu denen sich Erzeu-
ger oder Hersteller einschlagiger Produkte zusammenschlieBen kénnen. Der Markenin-
haber erlangt dadurch ein ausschlieBliches Recht an dem eingetragenen Namen, das
es ihm ermdglicht, nichtberechtigte Dritte von der Benutzung auszuschlieBen und auch
gegenuber seinen Mitgliedern die Einhaltung der Benutzungsbedingungen, z.B. be-
stimmter Qualitdtsanforderungen, durchzusetzen. Durch gezielten Einsatz der Marke als
Marketinginstrument ergibt sich somit die Mdéglichkeit, Namen von Sorten und Rassen
als Hinweis auf regionale Qualitatsprodukte bekannt zu machen. Der Schutz in Form
einer nationalen Kollektivmarke sollte insbesondere dann in Erwagung gezogen wer-
den, wenn die fragliche Bezeichnung vornehmlich im Inland verwendet werden soll oder
die strengen Voraussetzungen der Verordnung (EWG) 2081/92 nicht erfallt.

Summary

National trade mark protection is available for names of plant or animal varieties pro-
vided that they are combined with indications of geographical origin. Under German
Trade Mark Law, such designations may be registered as collective marks for asso-
ciations having legal capacity, e.g. associations of producers or manufacturers of the
relevant products. Thus, the trade mark holder obtains the exclusive right to the regi-
stered name, allowing the association to preclude unauthorised third parties from
using that name. The holder can also enforce observance of the conditions of use,

! Deutsches Patent- und Markenamt
Cincinnatistr. 64
81549 Miinchen
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e.g. compliance with certain quality standards, upon its members. The targeted utili-
sation of the trade mark as a marketing tool allows to advertise names of plant and
animal varieties as an indication to regional quality products. Protection as a national
collective mark should be considered in particular where the designation concerned is
to be used above all in the national territory or where it does not comply with the strict
requirements of Council Regulation EEC no. 2081/92.

Nationaler Schutz geografischer Herkunftsangaben gemaB §§ 126 ff Markenge-
setz

In Deutschland erfolgt der unmittelbare Schutz geografischer Herkunftsangaben auch
nach der Neuregelung durch das 1995 in Kraft getretene Markengesetz (MarkenG)
grundsatzlich ohne amtliche Registrierung oder gesetzliche Festschreibung.

§ 1 MarkenG nennt neben Marken u.a. geografische Herkunftsangaben als geschitzte
Kennzeichen. Nach der Rechtsprechung des Bundesgerichtshofes (BGH) (vgl. GRUR 99,
251 u. 253 - Warsteiner | u. Il) handelt es sich hierbei allerdings nach wie vor um einen
wettbewerbsrechtlichen Schutz, aus dem sich ein Individualschutz, d.h. Individualrechte
fir einzelne oder mehrere - ortsansassige - Benutzungsberechtigte, nur reflexartig er-
gibt.

Nach der Definition des § 126 Abs. 1 MarkenG sind Geografische Herkunftsangaben
(gHA) benutzte, d.h. nicht nur fiktive Namen von Orten, Gegenden, Gebieten oder Lan-
dern. Hinzu kommen sonstige Angaben oder Zeichen, die im Geschaftsverkehr zur
Kennzeichnung der geografischen Herkunft von Waren oder Dienstleistungen verwendet
werden (sog. ,mittelbare Herkunftsangaben®).

Beispiele sind ,Libecker Marzipan®, ,Schwarzwalder Schinken®, ,Badischer Wein*,
~Ettaler Klosterlikér, ,Hallertauer Hopfen®.

Mittelbare Herkunftsangaben sind z.B. Bocksbeutelflasche, Nationalfarben, Wahrzei-
chen (wie Frankfurter Rdmer, Wartburg in Eisenach).

Keine gHA sind Fantasiebezeichnungen, die nicht ernsthaft als Herkunftshinweis in Be-
tracht kommen und Gattungsbezeichnungen, die ihre urspriingliche Bedeutung als gHA
verloren haben und nunmehr als Waren- oder Dienstleistungsname oder als Bezeich-
nung oder Angabe von Art, Beschaffenheit, Sorte, sonstigen Eigenschaften oder Merk-
malen von Produkten dienen, § 126 Abs. 2 MarkenG (Beispiel: die Bezeichnung ,Pilse-
ner bzw. ,Pils*, unter der - jedenfalls in Deutschland - nur noch eine Biersorte verstan-
den wird ).
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Aus § 127 MarkenG ergibt sich der Schutzinhalt gHA. Der Schutz richtet sich danach
gegen eine irreflihrende Benutzung einfacher oder qualifizierter gHA, d.h. hinsichtlich
der Herkunft (oder bei sog. qualifizierten gHA auch hinsichtlich besonderer, vom Ver-
braucher erwarteter Eigenschaften/Qualitdtsmerkmale) und eine Verwéasserung der
Unterscheidungskraft sowie eine Ausnutzung oder Beeintrachtigung des Rufes bei be-
kannten oder berthmten gHA.

Markenrechtlicher Schutz geografischer Herkunftsangaben

Die fehlende Registrierungsméglichkeit fir gHA in Deutschland hat immer wieder zu
Versuchen gefihrt, sich des Registrierungssystems des Markenrechts zu bedienen, da
dieses einen Formalschutz gewahrt, der problemlos, d.h. ohne jeweiligen Nachweis der
Schutzvoraussetzungen im Streitfall, durchgesetzt werden kann. In diesem Zusammen-
hang stellt sich die Frage, ob eine Herkunftsangabe, also die Angabe vom Herstel-
lungsort einer Ware, tberhaupt Gegenstand einer Marke sein kann, und wie sich die
Monopolwirkung einer Marke mit dem Charakter einer gHA vertragt. Zur Klarung dieser
Frage mdchte ich zun&chst einige allgemeine Ausfihrungen zum Markenschutz voraus-
schicken.

Allgemeines zum Markenschutz

Definition und Funktionen der Marke

Wie sich aus § 3 Abs. 1 MarkenG ergibt, sind Marken Kennzeichen, die dazu dienen
sollen, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Un-
ternehmen zu unterscheiden. Hierin kommt die Grundfunktion der Marke, namlich ihre
Unterscheidungsfunktion bzw. Herkunftsfunktion zum Ausdruck. Von Haus aus ist eine
Marke also ein Kennzeichen flr die betriebliche und nicht fir die geografische Herkunft
von Waren/Dienstleistungen. Daneben besitzt die Marke auch eine Vertrauens- bzw.
Qualitats- und Garantiefunktion, sowie eine Werbefunktion. Insoweit bestehen Berlih-
rungspunkte zu gHA, die diese ortliche Herkunft und h&ufig auch eine bestimmte Pro-
duktbeschaffenheit garantieren und zudem als Marketinginstrument eingesetzt werden
kénnen.

Schutzinhalt und —umfang

Der Markeninhaber hat das ausschlieBliche Recht, die Marke zur Kennzeichnung seiner
Produkte oder Dienstleistungen zu benutzen (§ 14 Abs. 2 MarkenG). Dariiber hinaus
kann er einem Dritten untersagen, ein identisches oder ahnliches Zeichen fur identische
oder ahnliche Waren oder Dienstleistungen zu verwenden, wenn dadurch die Gefahr von
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Verwechslungen hervorgerufen wird. Bekannte Marken besitzen einen erweiterten
Schutz auch auBerhalb des Ahnlichkeitsbereiches der eingetragenen Waren oder
Dienstleistungen gegen Rufausbeutung und Verwasserung ihrer Werbekraft (§§ 9
Abs. 1, 14 Abs. 2 MarkenG).

Schutzhindernisse

Wegen dieser Monopolwirkung der Marke sind gemaRB § 8 Abs. 2 MarkenG solche Zei-
chen von der Eintragung ausgeschlossen, die ausschlieBlich aus freizuhaltenden be-
schreibenden Angaben oder Gattungsbezeichnungen bestehen. Nicht schutzfahig sind
auch Zeichen, denen jegliche Unterscheidungskraft fehlt. Danach kommt ein Marken-
schutz fur geografische Herkunftsangaben, auch in Verbindung mit Rassen- und Sorten-
bezeichnungen, grundsatzlich nicht in Betracht, weil der Verkehr darin keinen Hinweis
auf ein bestimmtes Unternehmen erblickt und die ortsansassigen Mitbewerber Gberdies
ein berechtigtes Interesse besitzen, dass solche Angaben nicht monopolisiert werden.
Folglich waren z.B. ,Bodensee Obst“ oder ,Bodensee Elstar” nicht als Individualmarke
schitzbar. Ein Individualmarkenschutz kann an gHA nur ausnahmsweise erlangt werden,
insbesondere, wenn wegen der tatsdchlichen und rechtlichen Monopolstellung des An-
melders (z.B. bei Alleineigentum an einem Weinberg oder einer Wasserquelle, Bsp.:
-R0migberg*, ,Vittel“ ) oder der Durchsetzung der gHA als betriebliches Kennzeichen
bei den beteiligten Verkehrskreisen (§ 8 Abs. 3 MarkenG, Bsp.: [Erdinger®) die oben
genannten Eintragungshindernisse entfallen.

Schutz geografischer Herkunftsangaben als Kollektivmarken

Historische Entwicklung

Das MarkenG von 1995 sieht jedoch ausdrlcklich die Méglichkeit vor, gHAen als Kol-
lektivmarken eintragen zu lassen (§§ 97 ff.). Dies entspricht der bereits unter Geltung
des Warenzeichengesetzes herrschenden Amtspraxis und Rechtsprechung, der offen-
bar ein Bedurfnis der Wirtschaft nach einem Formalschutz fir gHA zugrunde lag (Bsp.:
,Mlnchner Bier“, ,Kulmbacher Bier“ und ,Libecker Marzipan®“ wurden als Verbandszei-
chen registriert). Um den Bestandsschutz fir die im Register der Herkunftsangaben der
ehemaligen DDR eingetragenen geografischen Bezeichnungen zu gewahrleisten, sah
das ErstreckungsG von 1992 die Méglichkeit vor, solche Angaben in Verbandszeichen
umwandeln zu lassen (§§ 33 ff, so geschehen z.B. beim ,Dresdner Stollen®). Derzeit
dirften einige Hundert Kollektivmarken mit geografischem Bezug im Markenregister
eingetragen sein; ein kleinerer Teil davon besteht ausschlieBlich aus gHA.

Definition der Kollektivmarke - § 97 MarkenG
Nach § 97 Abs. 1 MarkenG kann jedes nach § 3 MarkenG schutzfahige Zeichen auch
Kollektivmarke sein, wenn es geeignet ist, die Waren oder Dienstleistungen der Ver-
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bandsmitglieder von denen anderer Unternehmen nach ihrer betrieblichen oder geogra-
fischen Herkunft, ihrer Art, ihrer Qualitat oder ihrer sonstigen Eigenschaften zu unter-
scheiden. Damit wird klargestellt, dass die Unterscheidungseignung bei Kollektivmar-
ken nicht nur auf den betrieblichen Ursprung von Waren oder Dienstleistungen bezogen
ist, sondern auch andere Eigenschaften wie die geografische Herkunft oder die Qualitat
betreffen kann. Dies hat auch zur Folge, dass an die Unterscheidungskraft von Kollek-
tivmarken nicht dieselben Anforderungen zu stellen sind, wie bei Individualmarken. Es
genugt insoweit z.B., dass eine Kollektivmarke geeignet ist, die gekennzeichneten Wa-
ren nach ihrer geografischen Herkunft, ihrer Art oder Qualitat von anderen Waren zu un-
terscheiden.

Der BGH hat deshalb die Unterscheidungskraft der Kollektivmarke ,MADEIRA® bejaht,
da diese in der Lage sei, den Wein der Benutzungsberechtigten sowohl nach seiner
geografischen Herkunft (von der Insel Madeira) als auch nach seiner Art (Dessertwein)
oder seiner Qualitat (der gesetzlich vorgeschriebenen Beschaffenheit u.a.) von Weinen
anderer Produzenten zu unterscheiden (BGH GRUR 1996, 270, 271). Der Hinweis auf
§ 3 MarkenG stellt klar, dass alle Markenformen, die fir Individualmarken zulassig sind,
auch fur Kollektivmarken zur Verfligung stehen, d.h. z.B. dass auch bildliche Ausgestal-
tungen - etwa in Form eines besonderen Schriftzuges oder eines Logos - oder dreidi-
mensionale Formen mdglich sind.

Eintragbarkeit von geografischen Herkunftsangaben als Kollektivmarken - § 99
MarkenG

Nach § 99 MarkenG kénnen Kollektivmarken auch ausschlieBlich aus geografischen
Herkunftsangaben bestehen, das Eintragungsverbot flr beschreibende Angaben (§ 8
Abs. 2 Nr. 2 MarkenG) gilt insoweit nicht. Das mdglicherweise insoweit bestehende
Freihaltebedurfnis Dritter wird durch die Schutzschranke des § 100 MarkenG bertck-
sichtigt, die sicherstellt, dass auch Unternehmen, die vom Markeninhaber eine Gestat-
tung der Nutzung nicht erlangen kdnnen, die gHA im Einklang mit den guten Sitten und
innerhalb der Grenzen von § 127 MarkenG (auch markenmaBig) benutzen kdnnen. Die-
sem Anliegen entsprechen auch die besonderen Anforderungen an die Markensatzung
gemaB § 102 Abs. 3 MarkenG, auf die spater ndher eingegangen werden wird.

Zu beachten ist, dass die Ausnahmevorschrift des § 99 MarkenG nur fir gHA gilt, also
nicht fir Gattungsbezeichnungen, die ihren urspringlichen Charakter als gHA verloren
haben. Eine derartige Angabe wirde also unter das Eintragungsverbot des § 8 Abs. 2
Nr. 2 MarkenG fallen. Dies wirde auch fir Sorten- oder Rassenbezeichnungen gelten,
die zwar eine gHA enthalten, aber nicht mehr als geografischer Herkunftshinweis ver-
standen werden (z.B.: ,Simmentaler Rind“ ). Ferner ist zu berlicksichtigen, dass §99
MarkenG sonstige Eintragungshindernisse nicht berthrt. Insbesondere ist insoweit das
Verbot der tduschenden Angaben (§ 8 Abs. 2 Nr. 4 MarkenG) zu beachten. Ob eine als
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gHA angemeldete Kollektivmarke zur Tauschung geeignet ist, kann sich insbesondere
aus der Markensatzung ergeben, etwa aus den Angaben Uber den Kreis der Benut-
zungsberechtigten oder die Bedingung fur die Benutzung der Kollektivmarke, wenn in-
soweit ersichtliche Widerspriche zur Verkehrs-auffassung bestehen.

Inhaberschaft - § 98 MarkenG

Inhaber von Kollektivmarken kénnen nur rechtsfahige Verbande und juristische Perso-
nen des o6ffentlichen Rechts sein. Als privatrechtliche Verbande in diesem Sinne sind
insbesondere eingetragene Vereine von Bedeutung, als juristische Personen des &f-
fentlichen Rechts kommen vor allem Gebietskérperschaften wie Gemeinden oder gré-
Bere Kommunalverbande sowie sonstige 6ffentlich-rechtliche Kérperschaften (z.B. Indu-
strie- und Handelskammern oder Landwirtschaftskammern) in Betracht. Abweichend
vom friheren Recht (§ 20 WarenzeichenG) sind nunmehr auch Kollektivmarken grund-
satzlich frei Ubertragbar. Es ist auch nicht erforderlich, dass der Inhaber der Kollektiv-
marke selbst oder die einzelnen Verbandsmitglieder einschlagige Geschéaftsbetriebe
unterhalten.

Schutzinhalt und -umfang

§ 14 Abs. 1 MarkenG gilt auch fur Kollektivmarken. Der Inhaber einer Kollektivmarke
erwirbt danach ein ausschlieBliches Recht. Dieses wirkt in zwei Richtungen, namlich als
positives Benutzungsrecht einerseits und als negatives Verbietungsrecht ande-rerseits.
Letzteres beinhaltet zum einen einen Léschungsanspruch gegenuber Dritten, fir die ein
prioritatsjingeres kollidierendes Zeichen eingetragen wurde (§ 9 i.V.m. §§ 42 und 51
MarkenG) und zum anderen Anspriiche gegen unzulassige Benutzungshandlungen
Dritter (§ 14 Abs. 3 und 4 MarkenG), insbesondere auf Unterlassung und Schadenser-
satz (§ 14 Abs. 5 und 6 MarkenG). Die Benutzungsberechtigten sind selbst nicht Inhaber
des Markenrechts, sie kdnnen aber in der Markensatzung - generell oder fir bestimmte
Falle - ermachtigt werden, Verletzungsklagen zu erheben. Enthélt die Markensatzung
keine entsprechende Regelung, so kann die Ermachtigung vom Verband im Einzelfall
erteilt werden, andernfalls besitzen die Nutzungsberechtigten keine Klagebefugnis
(§ 101 Abs. 1 MarkenG). Diese Regelung gibt dem Inhaber der Kollektivmarke die
letzte Entscheidungsbefugnis hinsichtlich des Vorgehens gegen Dritte und sichert somit
eine einheitliche Linie gegentber Verletzern. Macht der Verband selbst die Anspriiche
aus der Marke gegen den Verletzer geltend, kann er auch Ersatz desjenigen Schadens
verlangen, der den Berechtigten entstanden ist (§ 101 Abs. 2 MarkenG).

Das Recht an der Kollektivmarke begriindet - wie bei der Individualmarke - einen Iden-
titdts-, einen Verwechslungs- und einen Bekanntheitsschutz (§ 14 Abs. 2 Nr. 1-3 Mar-
kenG); der Markeninhaber genieBt also Schutz bei Identitat der kollidierenden Marken
und Waren oder Dienstleistungen, bei Identitat oder Ahnlichkeit der kollidierenden Mar-
ken und Waren oder Dienstleistungen, wenn dadurch eine Verwechslungsgefahr be-
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grindet wird und bei Bekanntheit der Marke auch Uber den Bereich &hnlicher Waren
oder Dienstleistungen hinaus. Der Markeninhaber kann sein Recht also grundsétzlich
gegen jeden - nicht zur Nutzung berechtigten - Dritten geltend machen, allerdings ge-
wahrt die Eintragung einer gHA nicht das Recht, Dritten die Benutzung einer solchen
Angabe im geschéftlichen Verkehr zu untersagen, wenn sie den guten Sitten entspricht
und nicht gegen § 127 MarkenG verst68t (§ 100 MarkenG). Diese Schutzbeschrankung
gilt somit z.B. nicht bei unlauteren Annaherungen an eine eingetragene Kollektivmarke,
etwa in einer bestimmten Darstellungsform, Farbe oder einem bestimmten Schriftbild
oder bei einer irreflihrenden Benutzung far Produkte anderer Herkunft oder Beschaffen-
heit. Der Markeninhaber kann darlber hinaus auch gegen Nutzungsberechtigte vorge-
hen, die die (satzungsgemaBen) Nutzungsbedingungen nicht einhalten.

Eintragungsverfahren

Anmeldeerfordernisse

Flr Kollektivmarken gelten zunachst die allgemeinen Anmeldevoraussetzungen. Fir die
Anmeldung soll das vom Patentamt herausgegebene Formblatt (,Anmeldung zur Eintra-
gung einer Marke in das Register”) verwendet werden. Hier ist insbesondere zu erkla-
ren, dass die Eintragung als Kollektivmarke beantragt wird (Rdz. (9)), wesentlich sind
daneben vor allem die Angaben zum anmeldenden Verband, die Wiedergabe der Mar-
ke und das Verzeichnis der Waren oder Dienstleistungen, flir welche Markenschutz be-
ansprucht wird.

Mit der Einreichung der Anmeldung wird eine Gebuhr in Héhe von 900,- EUR fallig.
Weitere Gebuhren (1800,- EUR) entstehen nur bei einer eventuellen Verlangerung der
Schutzdauer (um weitere 10 Jahre).

Bei Kollektivmarken muss der Anmeldung auch eine Markensatzung beigefligt sein
(§ 102 Abs. 1 MarkenG). Nach § 102 Abs. 2 MarkenG muss die Satzung folgenden
Mindestinhalt aufweisen:

e Name und Sitz des Verbandes

e Zweck und Vertretung des Verbandes

e Voraussetzungen flr die Mitgliedschaft

e Angaben Uber die Benutzungsberechtigten

Insoweit ist zu beachten, dass Mitglieder und Nutzungsberechtigte nicht gleichzusetzen

sind. Mitglieder des Verbandes kénnen auch Personen sein, die nicht selbst zur Nut-
zung berechtigt sind (z.B. Férder- oder Ehrenmitglieder). Andererseits muss nicht jeder
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Benutzungsberechtigte Mitglied sein. Der Verband kann auch Nichtmitgliedern, die be-
stimmte Voraussetzungen erfillen, die Nutzungsberechtigung (in Form einer Lizenz)
erteilen. Die Satzung kann aber auch vorsehen, dass nur Mitglieder benutzungsberech-
tigt sind.

Bei geografischen Herkunftsangaben ist die Gestaltungsfreiheit des Verbandes hin-
sichtlich der Voraussetzungen von Mitgliedschaft und Nutzungsberechtigung beschranki.
Bei solchen Kollektivmarken muss die Satzung vorsehen, dass alle Personen, deren
Waren oder Dienstleistungen aus dem entsprechenden geografischen Gebiet stammen
und den sonstigen Vorgaben der Markensatzung gentigen, Mitglieder des Verbandes
werden kdnnen und in den Kreis der Benutzungsberechtigten aufzunehmen sind (§ 100
Abs. 3 MarkenG). Diese Regelung soll méglichen Unzutréaglichkeiten entgegenwirken,
die sich aus der Eintragungsfahigkeit gHA als Kollektivmarken ergeben kdnnten.

Bedingungen fiir die Benutzung

Die Bedingungen, unter denen die Benutzungsberechtigten die Kollektivmarke benutzen
ddrfen, sind grundsétzlich frei wahlbar. Die Definition der Benutzungsbedingungen ist
auch im Bereich der gHA von Bedeutung, weil der Verkehr damit hdufig bestimmte
Qualitatsvorstellungen oder Vorstellungen Uber eine bestimmte Beschaffenheit verbin-
det. In diesem Zusammenhang kdnnen auch bestimmte Sorten- und Rassenmerkmale
angegeben werden. Auch die Grenzen des betreffenden Herkunftsgebietes sind in der
Regel zu definieren.

Um lIrrefihrungen des Verkehrs vorzubeugen und auch dem Freihaltungsinteresse_an
gHA Rechnung zu tragen, dirfen entsprechende Angaben in der Markensatzung nicht im
Widerspruch zur Verkehrserwartung etwa hinsichtlich des Herkunftsgebietes oder be-
stimmter Produkteigenschaften stehen und auch nicht dazu flhren, dass Personen, die
ein berechtigtes Interesse an der Verwendung der Angabe haben, aus dem Kreis der
Benutzungsberechtigen ausgeschlossen werden (§ 102 Abs. Ill MarkenG), z.B. durch zu
enge Gebietsgrenzen oder Uberzogene Qualitdtsanforderungen. Die Benutzungsbedin-
gungen kénnen sich dartber hinaus auf die Modalitdten der Zeichennutzung beziehen,
also z.B. eine bestimmte Schreibweise oder grafische Gestaltung der Marke. In welcher
Weise der Verband die Einhaltung der Markensatzung und insbesondere der Benut-
zungsbedingungen kontrolliert bzw. gegen Verst6Be vorgeht, muss nicht in der Marken-
satzung geregelt werden, dies kann z.B. auch in der Vereinssatzung selbst oder in
schuldrechtlichen Vereinbarungen mit den Nutzungsberechtigten geschehen.

Rechte und Pflichten der Beteiligten bei Markenverletzungen

Dies betrifft das Verhaltnis des Verbandes zu den Mitgliedern und Nutzungsberechtig-
ten sowie letzterer untereinander. Ihre Rechte und Pflichten im Fall der Verletzung mis-
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sen insbesondere im Hinblick auf die Klagebefugnis gemaB § 101 Abs. 1 MarkenG
naher definiert werden.
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Priifung der Anmeldung - § 103 MarkenG

Kollektivmarken sind vom Patentamt wie Individualmarken auf die allgemeinen Schutz-
hindernisse zu prifen, wobei allerdings zu bertcksichtigen ist, dass die gesetzliche De-
finition der Kollektivmarke eine abweichende Beurteilung der Markenfahigkeit und der
Unterscheidungskraft bedingt und eine Eintragung gHA als Kollektivmarken nicht am
Freihaltungsbedirfnis der Mitbewerber scheitert. Letzteres setzt jedoch voraus, dass
der Herkunftscharakter erhalten geblieben ist, was bei unmittelbaren gHA regelmasig zu
vermuten ist. Bei Kollektivmarken ist darliber hinaus zu prifen, ob der Anmelder ein
rechtsfahiger Verband ist (§ 98 MarkenG) und die Markensatzung den Anforderungen
von § 102 MarkenG entspricht. Bei gHA bedeutet dies auch eine inhaltliche Prifung
unter den Gesichtspunkten des Freihaltungsbedlrfnisses und der Tauschungsgefahr.
Das Patentamt wird also in jedem Fall darauf achten, dass die Satzung ortsanséssigen
Personen, die die Benutzungsbedingungen einhalten, den Beitritt zum Verband und den
Erwerb der Nutzungsberechtigung ermdglicht. Allerdings ist das Patentamt aus eigener
Sachkunde nicht in der Lage, die richtige Abgrenzung des geografischen Gebietes und
die Angemessenheit etwaiger Benutzungsbedingungen zu beurteilen und ist daher in-
soweit unter Umstanden auf die Mithilfe kompetenter (neutraler) Institutionen angewie-
sen. Eine Tauschungsgefahr wird nur dann bertcksichtigt, wenn sie sich bereits ersicht-
lich aus dem Satzungsinhalt ergibt.

Vergleich zum Schutz nach der Verordnung (EWG) 2081/92

Schutzvoraussetzungen

Ein wesentlicher Unterschied besteht darin, dass bei zu schitzenden Ursprungsbe-
zeichnungen und geografischen Angaben nach der Verordnung ein (mehr oder weniger
enger) Zusammenhang zwischen den Eigenschaften des jeweiligen Produktes und sei-
ner Herkunft aus dem fraglichen Gebiet nachgewiesen werden muss, wahrend dies bei
nationalen geografischen Kollektivmarken nicht der Fall ist. Ferner ist den Schutzantra-
gen geman der europaischen Verordnung eine umfassende Spezifikation beizufligen,
die das betreffende Produkt nach seiner Beschaffenheit, Herstellungsweise, histori-
schen und sachlichen Verknlpfung mit dem geografischen Gebiet usw. definiert. Hinge-
gen ist es dem Anmelder einer Kollektivmarke weitgehend freigestellt, welche produkt-
bezogenen Angaben er in die Markensatzung aufnimmt.

Verfahren

Die Priifung der Schutzfahigkeit ist bei den gemeinschaftsweiten Schutzrechten auf-
wandiger. Die Einbeziehung sachkundiger Institutionen, die Mdglichkeiten fur Dritte, zu
den im Markenblatt zu verdffentlichenden Antragen Stellung zu nehmen, die zusatzliche
PrGfung durch die Kommission und die dann gegebene Einspruchsméglichkeit fihren zu
einer erheblichen Verfahrensdauer, die zwei Jahre auch im Idealfall kaum unterschreiten
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durfte. Ein weiterer Unterschied besteht in der Kontrolle der Verwendung geschutzter
gHA, die nach der Verordnung besonderen Kontrollstellen obliegt, wahrend sie bei Kol-
lektivmarken dem Markeninhaber Uberlassen bleibt.

Kosten

Die Anmelde- bzw. Antragsgebuhren sind fir beide Schutzsysteme gleich hoch. Bei
Kollektivmarken fallen zudem bei einer Verlangerung der Schutzdauer, die jeweils nach
10 Jahren mdglich ist, weitere Gebuthren an (1.800,- EUR). Derartige Verlangerungsge-
blhren gibt es bei gHA, die nach der VO geschitzt sind, nicht, da dieser Schutz zeitlich
nicht begrenzt ist. Es sind aber regelmaBig (jahrlich) Kontrollgebihren zu zahlen.

Raumlicher Schutzbereich

Der Schutz nationaler Kollektivmarken ist notwendigerweise auf das Gebiet der Bun-
desrepublik Deutschland begrenzt, wahrend die in das Register der Europaischen
Kommission aufgenommenen Ursprungsbezeichnungen einen gemeinschaftsweiten
Schutz genieBen.

Schutzinhalt und -umfang

Anders als eine Kollektivmarke begriindet der Schutz nach der Verordnung (EWG)
2081/92 kein AusschlieBlichkeitsrecht flr einen bestimmten Inhaber der geschiitzten
gHA, es handelt sich hierbei in erster Linie um erzeugnisbezogene Rechte, die allen
Personen zustehen, die die Bedingungen der Spezifikation erflllen, sich aber unmittel-
bar gegen ortsansassige Benutzungsberechtigte wenden, die diesen Anforderungen
der Spezifikation nicht geniigen. Im Ubrigen verleihen nach der Verordnung geschiitzte
Ursprungsbezeichnungen und geschiitzte geografische Angaben einen weitreichenden
kennzeichenmaBigen Schutz, der dem Markenschutz ahnlich ist.

Verhiltnis des markenrechtlichen Schutzes geografischer Herkunftsangaben
zum Schutz nach der Verordnung (EWG) 2081/92

e st eine Bezeichnung nach der Verordnung 2081/92 eingetragen, so ist die Eintra-
gung einer Marke abzulehnen, wenn diese gegenlber der geschiitzten Bezeichnung
einen der Verbotstatbestande des Art. 13 V erfillt und ,die gleiche Art“ von Erzeug-
nissen betrifft (§ 8 Abs. 2 Nr. 9 MarkenG i.V.m. Art. 14 Abs. 1 V).

¢ Eine Marke, die vor dem Antrag auf Eintragung einer geografischen Angabe oder
einer Ursprungsbezeichnung nach der Verordnung 2081/92 eingetragen worden ist,
darf ungeachtet der gemeinschaftsweiten Eintragung weiter verwendet werden, auch
wenn einer der Tatbestande des Art. 13 Abs. 1 V erflllt ist, es sei denn, die Anmel-
dung der Marke erfolgte nicht in gutem Glauben. Die Koexistenz der geschitzten Ur-
sprungsbezeichnung oder geografischen Angabe muss aber geduldet werden.
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RAL - Geografisches Herkunfts-Gewahr-Zeichen - eine Moglich-
keit zur Forderung von Rassen und Sorten
RAL indication mark of origin - an instrument for the promotion of breeds and varieties

MANFRED EIHOFF '

Zusammenfassung

Im folgenden Beitrag werden dargestellt:

¢ Die Entwicklung der RAL-Herkunfts-Gewahr-Zeichen

e Rechtsschutz fur deutsche geografische Herkunftsangaben in den 70er Jahren im
Ausland

e Eintragung des Herkunfts-Gewahr-Zeichens ,Kulmbacher Bier® als Verbandszeichen

o RAL-Herkunfts-Gewahr-Zeichen fiir Rassen und Sorten

Summary

RAL is the German Institute for Quality Assurance and Certification. The following
contribution focuses on:

e The development of the RAL indication mark of origin

e [egal protection for geographical indication of origin in foreign countries in the
1970s

e Registration of the RAL indication mark of origin ,Kulmbacher Bier” as association
mark

e RAL indication mark of origin for breeds and varieties

' RAL Deutsches Institut fiir Glitesicherung und Kennzeichnung e.V
Siegburger Str. 39
53757 Sankt Augustin
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Allgemeines

Der RAL e.V. wurde 1925 als Reichsausschuss fir Lieferbedingungen und Kennzeich-
nung gegrundet. Er ist ein freiwilliges Selbstverwaltungsorgan der Wirtschaft. Am An-
fang der Grindung waren es ausschlieBlich die Gltesicherungen, mit denen der RAL
sich beschaftigte, um einheitliche Lieferbedingungen der Wirtschaft auf freiwilliger
Grundlage zur Verfligung zu stellen. Die RAL-Giitesicherung wurde ein Instrument, das
nicht nur fir Produkte, sondern auch flr Dienstleistungen von der Wirtschaft in Anspruch
genommen wird.

Der Zuspruch zu RAL-Gutezeichen im Dienstleistungsbereich wachst zunehmend. Das
zeigt, dass das RAL-Gutesicherungssystem auch fiir den sehr sensiblen Bereich der
Dienstleistung ein modernes und verlassliches System ist. Es seien hier einige Bei-
spiele genannt, z.B. sachgemaBe Wé&schepflege, ambulante Pflegedienste, Fitness-
zentrum. Heute bestehen 158 RAL-Gitezeichen im Bau-, Dienstleistungs- und Erndh-
rungsbereich, sowie fir sonstige Produkte. Darliber hinaus ist der RAL zustandig fir die
RAL-Farben, nach denen sich Industrie, Architekten und 6ffentliche Auftraggeber orien-
tieren. Auch die RAL-Farben (RAL CLASSIC, RAL DESIGN) sind eine Rationalisie-
rungsmaBnahme der Wirtschaft und eine verlassliche Orientierung bei der Wahl der
Farbe: ein RAL 3000 Feuerrot istimmer ein RAL 3000 Feuerrot.

Auch die Vergabe des Blauen Engels, die wohl bekannteste Umwelt-Kennzeichnung,
fallt in den Arbeitsbereich des RAL. Produkte und Leistungen, fir die es eine Vergabe-
grundlage gibt, kdnnen mit dem Blauen Engel ausgezeichnet werden.

Zur Zeit gibt es 87 Vergabegrundlagen far 3.750 Produkte.

Daneben ist der RAL auch die kompetente Stelle fiir die Vergabe des Europaischen
Umweltzeichens. Die Grundlage, auf der dieses vergeben wird, ist die Verordnung der
EG Nr. 1980/92 aus 1992. Diese wurde ersetzt durch die Verordnung 1980/2000 vom
17. Juli 2000. Es gibt zur Zeit in der Bundesrepublik Deutschland nur einen Zeichen-
nehmer und zwar fur Textilien. Ferner gibt es noch eine Reihe von Kennzeichnungen, die
Uber den RAL laufen, z.B. RAL-Vereinbarungen und die RAL-Registrierungen, die flr
den weiteren Vortrag eine wesentliche Rolle spielen.

Die Entwicklung der RAL-Herkunfts-Gewahr-Zeichen
Zu Beginn 1970 wurde der RAL von den obersten Bundesbehdrden in die Bemihungen

um einen wirksamen Rechtsschutz fir deutsche geografische Herkunftsangaben im
Ausland eingeschaltet. Es erwuchs eine neue Aufgabe fir den RAL, namlich freiwillige
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Regelungen zu schaffen, die der Redlichkeit im Handelsverkehr, der Qualitatsférderung
und dem Verbraucherschutz dienen sollte.

Untersuchungen hatten ergeben, dass der qualitatsbewusste Verbraucher sein Vertrau-
en den ,Markenartikeln schenkt. Mit der Marke verbinden die Kaufer aus guter Erfah-
rung eine Qualitatserwartung, die auf der Herkunft beruht.

Gleiches Vertrauen verdienten auch geografische Herkunftsbezeichnungen ,geschatz-
ter” und ,bekannter® Spezialitdten aus bestimmten Landschaften oder Ortschaften. Bei-
spiele aus dieser Zeit sind ,Schwarzwalder Kirschwasser®, ,Nurnberger Lebkuchen®
oder dergleichen, solange sie korrekt angewendet werden. Seit jeher waren geografi-
sche Herkunftsangaben wegen ihres guten Rufes der Gefahr ausgesetzt, nachgeahmt
und unberechtigt benutzt zu werden, zumal sie in der Regel, anders als die schutzfahi-
gen Marken nach dem damaligen Warenzeichengesetz, keinen warenzeichenrechtli-
chen Schutz genieBen konnten. Des weiteren bestand die Gefahr, dass durch den viel-
faltigen anderweitigen Gebrauch der Charakter eines Herkunftsausweises verloren
geht. Auf solche Weise kann eine Ursprungs- oder Herkunftsbezeichnung zur Gattungs-
bezeichnung oder gar zur bloBen Sortenbezeichnung werden. Das war in den 70er Jah-
ren bereits der Fall fur ,Tilsiter K&dse®. Der Name ,Tilsiter K&se“ stand damals schon
nicht mehr fir ein Erzeugnis aus der Gegend Tilsit, sondern fUr eine reine Geschmacks-
richtung, die ihren Ursprung in Tilsit hatte aber bereits Gberall erzielbar war.

Rechtsschutz fiur deutsche geografische Herkunftsangaben in den 70er Jahren
im Ausland

Von groBer Bedeutung war insbesondere die Reinhaltung deutscher geografischer Her-
kunftsbezeichnungen im Ausland, wo ein wirksamer Rechtsschutz am besten im Wege
bilateraler Staatsvertrdge vereinbart wurde. Zu diesem Zweck hatte die Bundesrepublik
Deutschland in den 70er Jahren bereits mehrere Herkunftsschutzabkommen abge-
schlossen - z.B. bestanden solche mit Frankreich, ltalien, Griechenland, Schweiz und
Spanien. Doch es gab auch Lander, mit denen gleichgewichtige Schutzinteressen bzw.
Staatsvertrage nicht bestanden. Es mussten dort andere Wege erschlossen werden, um
die deutschen Interessen zu schitzen. So konnte in den USA ein Rechtsschutz fur deut-
sche geografische Herkunftsangaben durch Eintragung von ,certification marks® erwor-
ben werden. Mit einer certification mark gewann der Anmelder das ausschlieBliche Be-
nutzungsrecht, kraft dessen er jede andere Benutzung in den USA unterbinden konnte.
Dieses Recht schitzte nicht nur gegen irrefihrenden Missbrauch - so z.B. dagegen,
dass kalifornische Rebsafte die Namen bekannter Rheinweine enthielten. Es vermochte
vielmehr auch dann zu schitzen, wenn der amerikanische Verbraucher nicht irregefihrt
wurde, weil die wahre Herkunft hinzugeflgt ist, wie etwa bei ,Munich Beer - made in
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Detroit'. Hier zielte der Rechtsschutz gegen die Gefahr der Umwandlung der Herkunfts-
bezeichnung in eine bloBe Gattungs- oder Sortenbezeichnung ab.

Die erste certification mark, die der RAL dank der Unterstltzung durch das Bundesmi-
nisterium der Justiz bei einem ,Herkunfts-Gewahr-Zeichen“ in den USA erwirken konnte,
war die certification mark fir Schwarzwélder Kirschwasser (15.7.1971). Auf die gleiche
Weise wurden spater certification marks eingetragen fur: Coburger Kernschinken®,
~Schwarzwalder Schinken®, ,Mlnchener Bier”, ,Bayerischer Enzian®, ,Kulmbacher Bier",
,Bayerische Steinpilze®, ,Bayerische Pfifferlinge®.

Nach wie vor bestand aber die Notwendigkeit, den Rechtsschutz fur deutsche geografi-
sche Herkunftsangaben im Ausland weiter zu betreiben.

Im Zuge der Bemuhungen wurde die Erkenntnis gewonnen, dass ein Rechtsschutz im
Ausland leichter zu bewirken war, wenn zuvor ein Weg fir einen nationalen Rechtsschutz
gefunden werden konnte. Die zusténdigen Behdrden und Amtsstellen hatten diesen
Grundgedanken zum Gegenstand gemeinsamer Beratungen gemacht, in die der RAL
eingeschaltet wurde, und der RAL hierfir auch - aufgrund seiner Erfahrungen im Kenn-
zeichnungswesen - Entwurfsarbeiten leistete.

Als Mdglichkeit, eine deutsche geografische Herkunftsbezeichnung unter deutschen
Rechtsschutz zu stellen, kam die Eintragung als Verbandszeichen in die Warenzeichen-
rolle (heute Markenregister) beim Deutschen Patentamt (heute Patent- und Markenamt)
in Betracht. Dieser Weg erschien erst gangbar, wenn zuvor bestimmte, z.B. marken-
rechtliche sowie wettbewerbs- bzw. kartellrechtliche Voraussetzungen erfillt waren. Auf
weitere juristische Einzelheiten soll hier nicht eingegangen werden, da sie den Rahmen
des Vortrages sprengen wirden.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass es den hierfir zustandigen Behérden und
Institutionen gelang, eine praktikable Lésung fur diesen Problemkreis zu finden. Es wur-
de vorgesehen, der flr Verbandszeichen gesetzlich vorgeschriebenen Zeichensatzung
(Markensatzung) Bestimmungen hinzuzuftugen, die eine rechtlich einwandfreie Handha-
bung ermdglichten.

Eintragung des Herkunfts-Gewahr-Zeichens , Kulmbacher Bier*“ als Verbands-
zeichen
Um die in der Theorie gereiften Rechtsschutzvorstellungen nun auch in der Praxis zu

realisieren, musste der sorgsam durchdachte Weg zur Eintragung einer Verbandsmar-
ke in einem Musterverfahren erprobt werden.
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Unter den geografischen Herkunfts-Gewahr-Zeichen, die schon in den USA als certifi-
cation marks eingetragen werden konnten, wurde ,Kulmbacher Bier® als geeignetes
Muster ausgewahlt und dafiir eine den vorausgegangenen Uberlegungen beispielhaft
entsprechende Verbandsmarkensatzung erarbeitet und beim Deutschen Patent- und
Markenamt eingereicht. Das Verfahren nahm einen glatten Verlauf und das Zeichen
~-Kulmbacher Bier“ wurde 1977 als Verbandsmarke eingetragen. Diese Zeichensatzung
wurde nun Grundlage fUr alle weiteren RAL-Herkunfts-Gewahr-Zeichen, die auf der glei-
chen Weise die Eintragung ihr Zeichens als Kollektivmarke beim Deutschen Patent- und
Markenamt erreichten. Zur Zeit existieren folgende Herkunfts-Gewahr-Zeichen in Form
von RAL-Registrierungen:

RAL-RG 0030 Schwarzwaldforelle RAL-RG 0171 Schwarzwalder Kirsch-
RAL-RG 0101 Coburger Kernschinken wasser

RAL-RG 0102 Schwarzwaélder Schinken RAL-RG 0172 Mdinchener Bier
RAL-RG 0104 Rugenwalder Teewurst RAL-RG 0173 Bayerischer Enzian
RAL-RG 0105 Ammerlander Schinken RAL-RG 0174 Bremer Bier

RAL-RG 0120 Bayerische Steinpilze RAL-RG 0175 Berliner WeiBe
RAL-RG 0121 Bayerische Pfifferlinge RAL-RG 0177 Kulmbacher Bier
RAL-RG 0131  Nirnberger Lebkuchen RAL-RG 0181 Bayerischer Heidel-
RAL-RG 0132 Lubecker Marzipan beerwein

RAL-RG 0140 Ddusseldorfer Senf RAL-RG 0182 Frankfurter Apfelwein

Wie werden RAL-Herkunfts-Gewahr-Zeichen geschaffen?
Geografische Herkunfts-Gewahr-Zeichen sind besonders dann schutzwirdig, wenn sie
nach allgemeiner Verkehrsauffassung etwas Uber die ortsbedingte Originalitat und Qua-

litat der gekennzeichneten Erzeugnisse aussagen.

Die Schaffung eines RAL-Herkunfts-Gewahr-Zeichens flir Produkie setzt die Stellung
eines Antrages beim RAL auf Erteilung eines Registrierverfahrens voraus.

Eine RAL-Registrierung fur ein RAL-Herkunfts-Gewahr-Zeichen soll folgendes beinhal-
ten:

a) eine qualitatstechnische Definition der Erzeugnisse, die das Herkunfts-Gewahr-
Zeichen tragen sollen,
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b) eine abgrenzende Fixierung des Herkunftsbereiches,

c) die Regelung der Kennzeichnung.
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Zu a)

Bei der Definition sollen die besonderen Merkmale der Spezialitat charakterisiert wer-
den, wenn solche mit der Herkunftsbezeichnung verbunden sind. Im Ubrigen sind die
Qualitatsanforderungen, die das Erzeugnis erfiillen muss, festzulegen. Sofern diese in
gesetzlichen oder sonstwie amtlichen oder Uberbetrieblichen, z.B. fir die amtliche Le-
bensmittellberwachung, maBgebenden Bestimmungen bereits enthalten sind, genlgt
ein Hinweis darauf.

Zu b)

Bei Herkunfts-Gewahr-Zeichen kommt es darauf an, den Herkunftsbereich, an den die
Bezeichnung gebunden ist, in seinen Grenzen genau festzulegen. Im Falle von Stad-
tenamen sind in der Regel die kommunalen Grenzen maBgebend. Bescheinigungen
Uber den Herkunftsbereich werden von der zustandigen Industrie- und Handelskammer
ausgestellt. Diese Bestatigung der zustéandigen IHK geht dem eigentlichen RAL-
Anerkennungsverfahren voraus und soll vorklaren, wie weit sich der Herkunftsbereich
erstreckt, unter Bertcksichtigung von in Randgebieten ansassigen Firmen und deren
Besitzstandsrechten.

Zuc)

Die Kennzeichnung kann in Form eines einfachen Schriftzuges oder in Kombination mit
einer grafischen Gestaltung erfolgen. Einzelheiten dieser Regelung werden in besonde-
ren Durchfihrungsbestimmungen niedergelegt.

Wenn die entsprechenden Grundlagen fur ein Herkunfts-Gewahr-Zeichen erarbeitet sind
(das sind die Satzung des Vereins zum Schutz der Herkunftsbezeichnung, Durchfih-
rungsbestimmungen zur Herkunftsbezeichnung nebst Verpflichtungsschein und Verlei-
hungsurkunde, Markensatzung sowie die entsprechende Bezeichnungs- und Kenn-
zeichnungsregelung) sowie die Unterlagen verfahrensreif sind, erdffnet der RAL das
Ermittlungsverfahren. In das Ermittlungsverfahren werden die von der jeweiligen Materie
berlihrten Fach- und Verkehrskreise sowie Bundesministerien eingeschaltet. Im Be-
nehmen mit den Kreisen wird dann die entsprechende Bezeichnungs- und Kennzeich-
nungsregelung festgelegt und vom RAL anerkannt. Die Eintragung der Marke kann dann
beim Deutschen Patent- und Markenamt beantragt werden.

RAL-Herkunfts-Gewahr-Zeichen fiir Rassen und Sorten

Auf dieser Grundlage kénnten auch Herkunfts-Angaben fir Rassen und Sorten via RAL
geschaffen werden.
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Zentral-Regionales Marketing — Vermarktungskonzepte flir spezifi-
sche regionale Erzeugnisse
The ,central-regional marketing“— a marketing concept for specific regional products

FRANZ-JOSEF GRUNDHOFF '

Zusammenfassung

Die Vermarktung regionaler Produkte wird im Zuge schwach wachsender oder sta-
gnierender Markte zunehmend als Chance verstanden, einer kleinen und mittelstan-
disch strukturierten Erndhrungswirtschaft im deutschen und européischen Wettbe-
werb Uberlebenschancen zu geben. Sie wird zunehmend auch in der Landwirtschaft
als eine Mdglichkeit gesehen, insbesondere in strukturell benachteiligten Regionen
bauerliche Einkommen und Existenzen zu sichern.

Die Centrale Marketing-Gesellschaft der Deutschen Agrarwirtschaft mbH (CMA) hat
schon 1990 in Erkenntnis der sich abzeichnenden Regionaltrends damit begonnen,
im Konzept des ,Zentral-Regionalen Marketing“ eine Erganzung zum klassischen
Gemeinschaftsmarketing zu entwickeln. Es handelt sich dabei um ein Programm,
welches ndher an der Landwirtschaft und der mittelstdndischen Ernahrungswirtschaft
angelehnt ist, mit dem Ziel, durch kooperatives Vorgehen zentrale und regionale
Marketinginteressen zu blindeln und damit Synergien zu erzielen.

Erzeugerzusammenschlisse, Erzeugergemeinschaften und Vermarktungsorganisa-
tionen auf der ersten Stufe sind diejenigen Projektpartner, denen Uber Absatzsiche-
rung und verbesserte Wertschdpfung ein direkter Nutzen zuflieBen soll. Das Zentral-
Regionale Marketing der CMA als Beratungsprogramm umfasst kooperative Projekte
in den Regionen zur Verbesserung sowohl der Qualitdtsstandards von landwirt-
schaftlichen Produkten, als auch der Marktposition hochwertiger Produkte durch pro-
duktspezifische Qualitatsprogramme, die sich an den Verbraucherwinschen orientie-
ren, sowie die Initiierung von Erzeugerzusammenschlissen mit bedarfsgerechten
Angeboten. Die Projekte sollen aber auch die ErschlieBung neuer oder verbesserter
Absatzwege flr Erzeugerzusammenschlisse unterstitzen und marktorientiertes
Denken vermitteln.

Regionale Vermarktung macht am ehesten Sinn bei Produkten, die frisch vermarktet
werden und einen eher geringen Verarbeitungsgrad besitzen. Gleiches gilt fir solche

! Centrale Marketing-Gesellschaft der Deutschen Agrarwirtschaft mbH (CMA)
Koblenzer Str. 148
53177 Bonn
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Produkte, die im Bild des Verbrauchers besonders gefahrdend erscheinen, und des-
halb durch neutral geprifte Prozessangaben und eindeutige Herkunftsangaben fir
den Verbraucher wieder interessant werden. Je gréBer der Spezialitdtencharakter
der Produkte ist, desto leichter sind sie unter dem Regionalaspekt vermarktbar.

Ein bereits in einer ganzen Reihe von Marketingprojekten erfolgreich umgesetzter
Ansatz ist die Profilierung tber Zusatznutzen im Rahmen einer auf Qualitétsfuhrer-
schaft ausgerichteten Strategie. Die garantierte Herkunft des Rohstoffes aus der Re-
gion und/oder die transparente Darstellung der Produktionsverarbeitung und Trans-
portprozesse wird von einem Teil der Verbraucher als echter Zusatznutzen gewertet.
Diese Konsumenten erweitern den flr sie maBgeblichen Qualitatsbegriff Gber den
eigentlichen Gebrauchsnutzen der Produkte hinaus um ideelle bzw. emotionale
Aspekte. Vermarktungskonzepte, die darauf angelegt sind, sich gegenltber Wettbe-
werbern mit Zusatznutzen zu profilieren, missen diese zusatzliche, den Abnehmern
und Verbrauchern zugesicherte Marketingleistung absichern. Wahrend die eigentli-
chen Gebrauchseigenschaften von Produkten in der Regel mit erprobten Prifverfah-
ren am Endprodukt feststellbar sind und danach bei positivem Prifergebnis zugesi-
chert werden kénnen, sind Zusatznutzen ganz Uberwiegend nicht messbar. Um bei-
spielsweise die Herkunft der Rohstoffe von der landwirtschaftlichen Erzeugerstufe
Uber den zwischengeschalteten Erfassungshandel, die Verarbeitungsstufe, bis in den
Handel zum Verbraucher abzusichern, ist eine enge Zusammenarbeit der verschie-
denen Marktstufen erforderlich. Der Aufbau einer vertikalen Kooperation, die markt-
stufentbergreifend arbeitet, ist das sich anbietende Modell.

Auf dieser Basis lasst sich der Zusatznutzen ,Regionalitat” aufsatteln. Regionalver-
marktung muss sich strategisch konsequent auf Qualitatsfihrerschaft bzw. Hochwer-
tigkeit ihrer Produkte ausrichten. Sie ist ein Markisegment, das sich durch sensible,
systematische und professionelle Vorgehensweise erschliet. Dazu zahlt in hohem
MaB die Wirtschaftlichkeit fir jeden Beteiligten, der in der Vermarktungskette Waren-
verantwortung tragt, und die realistische Einschatzung der Preissensitivitat des Ver-
brauchers. Denn ohne die Sicherstellung der 6konomischen Tragfahigkeit ist das be-
ste Konzept zum Scheitern verurteilt.

Summary

Owing to weak increases or stagnating markets the marketing of regional products is
increasingly recognized as a chance to give a small and medium-size structured food
production chances of survival in the German and European competition. It is also
increasingly accepted in the agricultural sector as a means of securing rural incomes
and existences in particular in structurally disadvantaged. Recognizing this trend in
1990 CMA began to develop the concept of "central-regional marketing” an addition
to classical community marketing. It is a programme, which is close to griculture and
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the medium-sized food industry, with the goal of bundling central and regional mar-
keting interests by cooperative measures and thus creating synergy effects.

Producer organisations, producer cooperatives and marketing organisations on the
first level of production are those project partners which are to benefit directly through
trade security and improved net productivity. Having the status of a consulting pro-
gramme CMA’s central-regional marketing covers cooperative projects in the regions
to improve both the quality standards of agricultural products, and the market position
of high-quality products through product specified quality programmes, which in turn
are based on consumer demands, as well as the initiation of producer organisations
with relevant proposals. In addition, the projects are to support the development of
new or improved channels of distribution for producer organisations and are to en-
courage market-focused thinking.

Regional marketing is most relevant for products, which are marketed ‘fresh’ and are
not to be processed much further. It also applies to such products, which appear par-
ticularly ‘dangerous’ to the consumer, and therefore by neutrally examined process
data and clear indications of origin become once again of interest to the consumer.
The higher the speciality character of the product, the more easily it is marketable
under the aspect of regionality.

An initial approach - which has already been successfully converted in a whole set of
marketing projects - is to highlight any additional benefits within a quality leader ori-
entated strategy. The guaranteed origin of the raw material from the region and/or
the transparent representation of the production and transportation processes are
seen as a genuine added value by the consumer. These consumers extend the qual-
ity term relevant to them beyond the actual utility value of the products by idealistic
and/or emotional aspects. Marketing concepts, which are to make use of this added
value over its competitors must secure this additional marketing service, which it as-
sures both to customers and consumers.

Whilst actual performance characteristics can be measured through tested assess-
ment methods on the final product and which can then be applied upon positive re-
sults, added value benefits are predominately not measurable. For example in order
to secure the origin of the raw materials from its agricultural production to its interme-
diate registration point, the following processing level and trade to the consumer, a
close co-operation of the different market stages is necessary. The structure of a ver-
tical co-operation, which includes all marketing stages, is the projected model.

Thus the added value of ‘regionality” can be utilized on that basis. Regional market-
ing must align itself strategically consistently to quality leadership and/or the high
quality aspect of its products. It is a market segment, which is opened by a sensitive,
systematic and professional approach. In addition to a great degree this includes the
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economic value for everyone involved in the marketing, and a realistic estimation of
consumer price sensitivity. Because without the assurance of its economic value the
best concept is doomed to failure

Bedeutung und Potenziale der Regionalvermarktung aus Sicht der CMA

Einleitung

Die Vermarktung regionaler Produkte wird im Zuge schwach wachsender oder sta-
gnierender Markte zunehmend als Chance verstanden, einer kleinen und mittelstan-
disch strukturierten Erndhrungswirtschaft im deutschen und europédischen Wettbe-
werb Uberlebenschancen zu geben. Sie wird zunehmend auch in der Landwirtschaft
als eine Mdglichkeit gesehen, insbesondere in strukturell benachteiligten Regionen
bauerliche Einkommen und Existenzen zu sichern.

Die Bundeslander haben sich Absatzférderungsabteilungen, eigene Marketinggesell-
schaften oder sogar umfassende Regionalprogramme geschaffen, die sich um die
Vermarktung regionaler Produkte bemuihen.

Die CMA hat schon 1990 in Erkenntnis der sich abzeichnenden Regionaltrends damit
begonnen, m Konzept des ,Zentral-Regionalen Marketing® eine Erganzung zum
klassischen Gemeinschaftsmarketing zu setzen. Es handelt sich um ein Programm,
welches naher an der Landwirtschaft und der mittelstdndischen Ernahrungswirtschaft
angelehnt ist, mit dem Ziel, durch kooperatives Vorgehen zentrale und regionale
Marketinginteressen zu bindeln und damit Synergien zu erzielen. Erzeugerzusam-
menschlisse, Erzeugergemeinschaften und Vermarktungsorganisationen auf der
ersten Stufe sind diejenigen Projektpartner, denen tber Absatzsicherung und ver-
besserte Wertschdpfung ein direkter Nutzen zuflieBen soll. Das Zentral-Regionale
Marketing der CMA als Beratungsprogramm umfasst kooperative Projekte in den
Regionen zur Verbesserung sowohl der Qualitdtsstandards von landwirtschaftlichen
Produkten, als auch der Marktposition hochwertiger Produkte durch produktspezifi-
sche Qualitatsprogramme, die sich an den Verbraucherwiinschen orientieren, sowie
die Initiierung von Erzeugerzusammenschlissen mit bedarfsgerechten Angeboten.
Die Projekte sollen aber auch die ErschlieBung neuer oder verbesserter Absatzwege
fir Erzeugerzusammenschlisse unterstitzen und marktorientiertes Denken vermit-
teln.

Die CMA hat in den letzten Jahren eine Vielzahl von regionalen Projekten aufgegrif-
fen und umgesetzt. Dabei hat sich fir alle Projektpartner gezeigt, dass es keine Er-
folgsgarantien bzw. keine Konzepte gibt, die von vornherein sicher sind. Gerade re-
gionale Vermarktungskonzepte dirfen generelle Grundforderungen, Marktentwick-
lungen und Trends nicht auBer Acht lassen. Bei aller Dynamik sind gewachsene Ab-
satz- und Verbrauchsstrukturen von heute auf morgen nicht zu &ndern.
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Regionale Produkte

Regionale Vermarktung macht am ehesten Sinn bei Produkten, die frisch vermarktet
werden und einen eher geringen Verarbeitungsgrad besitzen. Gleiches gilt fiir solche
Produkte, die im Bild des Verbrauchers besonders gefahrdend erscheinen, und des-
halb durch neutral geprifte Prozessangaben und eindeutige Herkunftsangaben fir
den Verbraucher wieder interessant werden. Je grdBer der Spezialitatencharakter
der Produkte ist, desto leichter sind sie unter dem Regionalaspekt vermarktbar.

Es sind Produkte aus den Bereichen Frischfleisch, Eier, Frischgemiise und Obst, die
als sehr gut regional vermarktbar gelten. Etwas abgestuft dahinter sind Brot und
Backwaren, Milch und Milchprodukte, sowie Fleischerzeugnisse zu nennen.

Rahmenbedingungen

Der Uberwiegende Teil der Produkte der Land- und Erndhrungswirtschaft wird tber
den Lebensmitteleinzelhandel (LEH) oder das Handwerk an den Verbraucher ge-
bracht. In Abhangigkeit vom betrachteten Produkt ergeben sich aber Unterschiede in
der Bedeutung der Einkaufsstatten und den Trends. Im Fleischbereich hat der ge-
samte LEH die starkste Bedeutung mit steigender Tendenz fir die Discounter und
die Verbrauchermarkte. Das Metzgerhandwerk verliert deutlich an Boden. Im Pro-
duktbereich Brot liegt das Backerhandwerk stabil leicht unter dem gesamten LEH,
wobei sich innerhalb des LEH die Anteile zugunsten der Discounter verschieben.

Der sich zunehmend konzentrierende LEH ist und bleibt auf lange Sicht die wichtig-
ste Einkaufsstatte fir Lebensmittel. Die GroBkonzerne des LEH orientieren ihre Be-
schaffung in steigendem MaBe am internationalen Angebot. Vorstellungen, regiona-
les Marketing kénne diesen Prozess stoppen, sind unrealistisch. Ebenso wenig ist es
realistisch anzunehmen, man kdnne durch neue Vertriebsformen gréBere Mengen
von Agrarprodukten in neue Kanéle neben dem LEH lenken. Produktvielfalt, glinsti-
ges Preisniveau und bequeme Erreichbarkeit sind Aspekte, die fir den Einkauf im
LEH sprechen. Alle, die mit dem LEH zusammenarbeiten, missen seine Forderun-
gen, die durch zentralen Einkauf gleichméaBige Qualitat der Produkte, eine perma-
nente Warenverfugbarkeit und Logistikvorgaben gekennzeichnet sind, erfullen.

Dennoch — auch im LEH zwingt der harte Wettbewerb, nach Mdglichkeiten zu su-
chen, Umséatze zu erhdhen, insbesondere aber die Ertrage zu steigern. Deshalb ha-
ben die groBen Konzerne nicht nur das Potenzial beispielsweise von Okoerzeugnis-
sen erkannt. Einzelbeispiele belegen, dass es durchaus gelingen kann, mit spezifi-
schen Erzeuger- bzw. Herstellerprogrammen im LEH FuB zu fassen. Es werden auch
Konzepte getestet, im Outlet regionale Produkte zu biindeln. Hier bilden sich mégli-
cherweise zuklnftig Chancen fir regionale Spezialitidten. Regionalkonzepte bieten
sicherlich eine Profilierungsmaoglichkeit gegentber Wettbewerbern, wobei es mit ho-
hem Aufwand fir den Handel verbunden ist, diese Konzepte flr sich umzusetzen.
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Das Nahrungsmittelhandwerk hat gegeniber dem LEH laufend Marktanteile einge-
blBt. Erhebliche Strukturverdnderungen haben sich vollzogen oder sind noch im
Gange. Filialisierte Metzger oder Backer verdrangen die Einzelkdmpfer. GréBere
Bécker oder Metzger suchen sich im Wettbewerb mit dem LEH zu profilieren, und
sind gerade deshalb fur die Landwirtschaft interessante Partner. Die Standortbezo-
genheit der Handwerksbetriebe und die handwerkliche Qualitat ihrer Produkte bieten
gute Chancen, Produktvorteile der regionalen Erzeugung dem Verbraucher glaubhaft
zu vermitteln. FUr die regionale Vermarktung ist das Ernahrungshandwerk, gerade
auch was das Mengengertst der regionalen Anbieter angeht, deshalb Partner mit
erster Prioritat

Manche Entwicklungen in der Erndhrungsindustrie &hneln denen im LEH. Der Grad
der Konzentration schreitet in vielen Branchen fort und hinkt doch der des LEH hin-
terher. Zuckerwirtschaft, Ol- und Getreidemiihlen haben schon einen beachtlichen
Konzentrationsgrad erreicht. Die Milchwirtschaft bewegt sich in die gleiche Richtung.
FUr die Fleischwirtschaft ist das Nebeneinander von wenigen groBen und vielen klei-
nen und mittleren Unternehmen kennzeichnend. Doch die Erndhrungsindustrie zeich-
net sich nicht nur durch Konzentration aus. Traditionell besitzen gerade regionale
mittelstandische Unternehmen der Ernahrungsindustrie eine besonders hohe Inno-
vationskraft und erkennen friih Differenzierungspotenzial in Markten. Gerade diese
Unternehmen wollen durch das Besetzen von Nischen und oder die ErschlieBung
des Potenzials regionaler Absatzmarkte ihre Ertragsféhigkeit positiv beeinflussen.

Verbrauchertrends

Regionalvermarktung setzt immer auf Praferenzen des Verbrauchers. Deshalb sind
Verbrauchstrends gerade fir die Ausgestaltung und Wertung von Konzepten fir die
regionale Vermarktung von entscheidender Bedeutung. Folgend werden ausge-
wahlte Markttrends vorgestellt, die bereits seit langerem zu beobachten und von
grundsatzlicher Bedeutung bei der Planung und Ausgestaltung von Marketingkon-
zepten fur agrarische Rohstoffe und Lebensmittel sind.

Seit Jahren ist zu beobachten, dass Verbraucher immer starker dazu tendieren, ent-
weder ein als qualitativ hochwertig empfundenes und gleichzeitig hochpreisig ange-
botenes Produkt nachzufragen oder alternativ ein fir den jeweiligen Verwendungs-
zweck noch problemlos geeignetes, aber am unteren Ende des Preissegmentes an-
gebotenes Produkt zu kaufen. Zunehmend weniger werden Produkte mit mittlerem
Qualitatsanspruch im mittlerem Preissegment nachgefragt. Vor diesem Hintergrund
empfehlen sich flr zukunftsorientiertes Marketing folgende Strategiealternativen:

¢ Eine Kosten-/Preisflhrerschaft unter Einhaltung von Mindestqualitatsstandards

¢ Die Qualitatsfuhrerschaft
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In Anbetracht der Produktionsstrukturen der deutschen Landwirtschaft und insbe-
sondere der Vermarktungsstrukturen bei der Regionalvermarktung, wird in den mei-
sten Fallen die Ausrichtung von Produktion und Vermarktung in Richtung Qualitats-
fihrerschaft anzustreben sein.

Verbraucher beschéaftigen sich zunehmend kritisch mit dem Thema Nahrungsmittel.
Teile der Verbraucherschaft wollen sogar nicht einmal mehr eine gesundheitliche
Gefahrdung durch den Verzehr von Lebensmitteln ausschlieBen. Vor dem Hinter-
grund der vergangenen BSE-Krise ist dies nur versténdlich. Aus dieser Richtung ist
ein weiterer Trend entstanden: ein steigendes Sicherheitsbedurfnis. Dieser Verbrau-
chertrend ist im Vergleich zum vorher dargestellten Trend besonders interessant.
Entscheidend ist herauszufinden, mit welche n MaBnahmen Erzeuger und Vermarkter
dem steigenden Sicherheitsbedlrfnis gerecht werden kénnen.

Wegen seiner groBen Verunsicherung, aber auch wegen seines hohen Informations-
standes, moéchte der Verbraucher heute mehr als friiher wissen, woher sein Produkt
stammt und wie es erzeugt wurde. Am liebsten méchte er Produkte erwerben, deren
Erzeuger er personlich kennt oder die doch wenigstens aus seiner ndheren Umge-
bung stammen, quasi zum Anfassen. Das gilt besonders fir die am Anfang genann-
ten frischen Produkte, die von der 6ffentlichen Diskussion besonders stark betroffen
sind. Aussagen zur Herkunft, wie etwa aus einem bestimmten Bundesland, treffen
die Winsche der Verbraucher schon weniger, aber immer noch mehr als anonyme
Produkte. Allerdings erwartet der Verbraucher auch hier konkrete Informationen Gber
den Hersteller bzw. den regionalen Absender und die neutrale Kontrolle dieser Aus-
sagen.

Soweit Produkte nur allgemeinen Sattigungs- oder Genusswert haben, steht gerade
im Zuge sinkender verflgbarer Einkommen die Preiswertigkeit im Vordergrund. Je
weniger Produkte vergleichbar sind, sei es tatsachlich, sei es im subjektiven, oder
auch im von der Kommunikation beeinflussten Erfahrungsbild, desto gréBer sind die
Chancen, Verbraucher dauerhaft zu binden. Je héher der spezielle Qualitdtscharak-
ter eines Produktes ist, desto eher wird der Verbraucher regionale Produkte nachfra-
gen. Aber auch da gilt, wenn die Preise sich zu stark nach oben bewegen, bricht die
Nachfrage ab.

Folgerungen fiir das Marketing

Aus den genannten Trends lassen sich Ansatzpunkte flr wirksame Marketingstrate-
gien ableiten. Ein bereits in einer Reihe von Marketingprojekten erfolgreich umge-
setzter Ansatz ist die Profilierung tGber Zusatznutzen im Rahmen einer auf Qualitats-
flhrerschaft ausgerichteten Strategie. Die garantierte Herkunft des Rohstoffes aus
der Region und/ oder die transparente Darstellung der Produktionsverarbeitung und
Transportprozesse wird von einem Teil der Verbraucher als echter Zusatznutzen ge-
wertet. Diese Konsumenten erweitern den flr sie maBgeblichen Qualitatsbegriff Gber
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den Gebrauchsnutzen der Produkte hinaus um ideelle bzw. emotionale Aspekte.
Vermarktungskonzepte, die darauf angelegt sind, sich gegentiber Wettbewerbern mit
Zusatznutzen zu profilieren, missen diese zusatzliche, den Abnehmern und Ver-
brauchern zugesicherte Marketingleistung absichern. Wéahrend die eigentlichen Ge-
brauchseigenschaften von Produkten in der Regel mit erprobten Prlfverfahren am
Endprodukt feststellbar sind und danach bei positivem Prifergebnis zugesichert wer-
den kénnen, sind Zusatznutzen ganz Gberwiegend nicht messbar. Um beispielsweise
die Herkunft der Rohstoffe von der landwirtschaftlichen Erzeugerstufe Gber den zwi-
schengeschalteten Erfassungshandel, die Verarbeitungsstufen bis in den Handel
zum Verbraucher abzusichern, ist eine enge Zusammenarbeit der verschiedenen
Marktstufen erforderlich. Der Aufbau einer vertikalen Kooperation, die marktstufe n-
Ubergreifend arbeitet, ist das sich anbietende Modell.

Fazit

Zusammenfassend bleibt festzuhalten: Die Vermarktung regionaler Produkte hat
Chancen und Potenziale, wenn sie mit dem entsprechenden Sinn flir Realitaten und
Notwe ndigkeiten angegangen und betrieben wird.

Fir die Vermarktung jeglicher Produkte gilt, dass zunachst die Basisvoraussetzun-
gen erflllt sein missen, um einen Zusatznutzen — die regionale Herkunft — verkaufen
zu kénnen. Diese Basis ist die Schaffung eines Produktangebotes in einer gleichma-
Bigen standardisierten Qualitdt mit ausreichender Verflgbarkeit fir den gewahlten
Vertriebsweg. Dazu gehdrt auch die Bereitstellung einer Organisationsstruktur und
leistungsfahige Logistik, um den Vertriebsweg bedienen zu kénnen.

Auf dieser Basis lasst sich der Zusatznutzen ,Regionalitat” aufsatteln. Regionalver-
marktung muss sich strategisch konsequent auf Qualitatsfihrerschaft bzw. Hochwer-
tigkeit ihrer Produkte ausrichten. Sie ist ein Markisegment, das sich durch sensible,
systematische und professionelle Vorgehensweise erschlieBt. Dazu zahlt in hohem
MaB die Wirtschaftlichkeit fir jeden Beteiligten, der in der Vermarktungskette Waren-
verantwortung tragt, und die realistische Einschatzung der Preissensitivitat des Ver-
brauchers. Denn ohne die Sicherstellung der 6konomischen Tragfahigkeit ist das be-
ste Konzept zum Scheitern verurteilt.

Zentral-Regionales Marketing — Das Beratungsprogramm der CMA

Innovative Ideen sind die Grundlage fir eine erfolgreiche Vermarktung. Zur Umset-
zung einer guten ldee mit dem Ziel eines gewinnbringenden Markterfolgs gehért g-
doch auch eine durchdachte Marketingstrategie, die viele Detailfragen bericksichti-
gen muss. Dies gilt auch fir den Absatz deutscher Agrarprodukte. Deshalb unter-
stitzt die CMA seit 1990 mit ihrem Beratungsprogramm ,Zentral-Regionales Marke-
ting“ erfolgversprechende Marketinginitiativen der deutschen Land- und Ern&hrungs-
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wirtschaft in den Regionen. Ziel dieser MaBnahmen ist es vor allem, die Wertschép-
fung der Landwirtschaft in den Regionen zu erhéhen, und zwar durch die Sicherung
und Steigerung des Absatzes, die Optimierung der Wettbewerbsfahigkeit und die
Verbesserung der Erléssituation.

In den Zentral-Regionalen Kooperationsprojekien erarbeiten Erzeugerzusammen-
schlisse oder Unternehmen aus der Land- und Ern&hrungswirtschaft gemeinsam mit
den entsprechenden Institutionen des jeweiligen Bundeslandes und der CMA ganz-
heitliche Vermarktungskonzepte und setzen diese vor Ort um. Inzwischen hat sich
dieses Dienstleistungsangebot schon in vielen Kooperationsprojekten bewahrt — und
dies sowohl im konventionellen als auch im 6kologischen Bereich.

Ein zentrales Anliegen der Projekte ist zum einen der Aufbau einer engen und lang-
fristig angelegten vertraglich abgesicherten Zusammenarbeit zwischen Erzeugern
und Verarbeitern sowie Handwerk bzw. Handel. Zum anderen soll die landwirtschaft-
liche Produktion markt- und verbraucherorientierter ausgerichtet werden. Das be-
deutet vor allem Nachvollziehbarkeit der Herkunft, Transparenz in der Rohstoffer-
zeugung und Nahrungsmittelherstellung, umweltschonende Produktionsformen und
kontrollierte Produktionsschritte. Planung, Durchfihrung und Steuerung dieser Pro-
jekte werden Gber einen Zeitraum von zwei Jahren von der CMA beratend und finan-
ziell unterstitzt.

Beratung als Marketing-Instrument

Wie setzt man eine gute Vermarktungsidee in die Praxis um? Dies ist der zentrale
Punkt, wenn es um den nachhaltigen Geschéftserfolg geht, und hier steht die CMA
mit ihrem Zentral-Regionalen Beratungsprogramm hilfreich zur Seite. Im Mittelpunkt
vieler Projekte stehen Uberlegungen zur strategischen Ausrichtung und die Entwick-
lung neuer Vermarktungskonzepte. Ein weiterer Schwerpunkt ist die Hilfe bei der Su-
che nach Vermarktungspartnern bis hin zum Aufbau von Kooperationen und strategi-
schen Allianzen. Neue Ideen werden gemeinsam erarbeitet und auf ihre Markttaug-
lichkeit geprtft, ebenso wird die MarkteinfGhrung neuer Produkte unterstitzt.
SchlieBlich spielt die Qualitatsmanagementberatung bei der Suche nach maBge-
schneiderten Ldsungsansatzen hinsichtlich Qualitdtsmanagement-Systemen eine
wesentliche Rolle.

Professionelles Projektmanagement hilft bei der Zielerreichung

Die maximal zwei Jahre dauernde Begleitung der Projekte durch die CMA gliedert
sich in drei Phasen. In der ersten Phase der ,Orientierung und Planung® wird die
Projektidee zunachst hinsichtlich der Wirtschaftlichkeit und verschiedener Umset-
zungsmaglichkeiten Uberprift. AnschlieBend erfolgt die Zielformulierung und die
Projektplanung. Die zweite Phase beinhaltet die praktische ,Projektdurchfihrung®, in
der die Umsetzung der vorher festgelegten MaBnahmen erfolgt. Die Einfihrung in
einen Testmarkt und begleitende Marktforschung ermdglichen eine optimierte An-
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passung an die Praxis. AnschlieBend folgt die dritte Phase, der Projektabschluss.
Hier werden die Ergebnisse des Projekts gemeinsam ausgewertet und Empfehlun-
gen fur die weitere Vermarktung gegeben.

Langjahrige Projekterfahrung in der Entwicklung von Vermarktungskonzepten far
landwirtschaftliche Produkte, kompetente Mitarbeiter und eine marktorientierte Aus-
richtung sorgen flir eine umfassende, zielorientierte Beratung, Planung und Durch-
fihrung von Projekten. Diese erfolgen immer in Kooperation mit den regionalen Part-
nern wie Landwirtschaftsministerien, Landes&dmtern oder regionalen Marketing-
Gesellschaften. So kommen Erfahrungen, Know-how und Ressourcen aus der ,zen-
tralen und der ,regionalen® Absatzférderung sowie der Wirtschaft zum Wohle der
deutschen Landwirtschaft geblndelt zum Tragen.

Projektbeispiele

K&U-Wertkorn — Brote mit dem gewissen Etwas

Mit dem Projekt ,K&U-Wertkorn®-Brot existiert seit Anfang des Jahres durch die 4i-
sammenarbeit des Landes Baden-Wiurttemberg, der Erzeugergemeinschaft Hohen-
loher Hofe, der K&U Stadtbackerei und der CMA ein neuer Absatzweg flr hochwerti-
ges Brotgetreide. Die ersten Ergebnisse sind erfolgversprechend. Seit Januar 2001
sind die Brote aus dem neuen K&U Wertkorn-Sortiment in mehr als 350 Verkaufsfi-
lialen der K&U Stadtbackerei zu kaufen. Das Angebot wird von den Verbrauchern
sehr gut angenommen.

Grundlage des K&U Wertkorn-Sortiments ist Getreide, das naturnah und umweltge-
recht im Rahmen des Anbausystems der Erzeugergemeinschaft Hohenloher Hofe
erzeugt wird. Die in das Anbausystem eingebundenen Landwirte erzeugen Quali-
tatsgetreide ohne Einsatz von Pflanzenschutzmitteln mit einer vielseitigen Fruchtfol-
ge und schonender Bodenbearbeitung zur Erhaltung eines vitalen Bodens und unter
Anlage von Ackerrandstreifen. Dieses Anbausystem leistet damit einen entscheiden-
den Beitrag zum Schutz des Grundwassers und der Bodenfruchtbarkeit sowie der
Artenvielfalt. Die Ernte -ertrage liegen im Durchschnitt um 15 bis 30 Prozent niedriger
als im herkdmmlichen Anbau, diese Verluste werden aber Gber deutlich héhere Er-
zeugerpreise mehr als ausgeglichen.

Die Idee der naturnahen Produktion Uberzeugt — derzeit grinden sich in weiteren
Regionen ,regionale Ableger” der Erzeugergemeinschaft Hohenloher Héfe. Die Pro-
duktionskette, vom Acker bis zur Ladentheke, wird auf allen Stufen auf die Einhal-
tung der K&U Wertkorn-Programmauflagen durch das Unternehmen Lacon (Offen-
burg) neutral kontrolliert. Das Korn wird schonend in regionalen Mihlen vermahlen
und in den Backbetrieben der K&U Stadtbackerei verbacken. Durch die Zugabe von
nattrlichen gesundheitsférdernden Zusatzen entsteht aus dem hochwertigen Mehl
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etwas Besonderes: Favoriten der Wertkorn-Reihe sind probiotische Brote oder sol-
che mit Omega-3-Fettsauren oder Calcium-Vitamin-D3-Komplex. Und das Angebot
der Wertkorn-Brote wird standig erweitert; so kommt demnachst ein Dinkelbrot auf
den Markt.

Mit diesem Projekt wird ein Mehrwert fir alle Beteiligten der Kette realisiert: Fir die
Landwirte, die nicht mehr fir einen anonymen Markt, sondern fiir eine Qualitidtsmar-
ke produzieren, die ihm aufgrund vertraglicher Bindungen eine héhere Wertschép-
fung ermdglicht. Fir den Backer, der mit einer solchen Produktlinie den Verbrau-
cherwinschen entgegenkommt. Und nicht zuletzt fir den Verbraucher, der weiB,
woher der Rohstoff flir seine Lebensmittel herkommt und wie er angebaut wird.

Oko-Dachmarken-Konzept ,,Von Hier“

Die erfolgreiche Zusammenarbeit von Erzeugern, Verarbeitern und Vermarktern re-
gionaler landwirtschaftlicher Produkte zeigt sich auch an dem Oko-
Dachmarkenkonzept aus Kempten im Allgdu. Unter der Handelsmarke ,Von Hier®
vermarktet die Feneberg Lebensmittel GmbH als Partner der Landwirtschaft ein
breites Sortiment 6kologisch erzeugter Produkte aus der Region. Neben dem Oko-
Aspekt steht flir die Feneberg Lebensmittel GmbH bei ihrer Hausmarke ,Von Hier”
die Regionalitat als Verkaufsargument im Vordergrund. Denn beim Verbraucher ran-
giert die Regionalitéat der Produkte noch vor der 6kologischen Erzeugung. Regionali-
tat signalisiert Transparenz und damit hohe Glaubwtrdigkeit der Produktion, kurze
Lieferwege und absolute Frische. Die Feneberg-Produkte stammen aus einem Um-
kreis von 100 km um den Firmensitz in Kempten. Zum Unternehmen gehoren 77
Markte mit Verkaufsflachen von 300 bis 1300 gm sowie acht Kaufmarkte mit Ver-
kaufsflachen zwischen 1800 und 5000 gm.

Die ,Von Hier“-Produkte werden inmitten des konventionellen Angebotes prasentiert.
Das Sortiment reicht von Molkereiprodukten Gber Rindfleisch und Getreide bis zu
Obst, Eiern, GemUse sowie Brot und Backwaren. Geplant ist die Erweiterung des
Angebots um Bier, Wein, Nudeln, Gefligel und Schweinefleisch. Die Ware wird von
rund 500 Landwirten aus dem bayerischen und baden-wirttembergischen Allgau be-
zogen. Sowohl die Erzeuger- als auch die Verarbeitungsbetriebe sind als kontrolliert
6kologische Betriebe durch eine EU-Zulassungsstelle anerkannt. Bei den tierischen
Produkten gilt der Kontrollnachweis durch einen anerkannten 6kologischen Anbau-
verband. Die landwirtschaftlichen Erzeugnisse werden stichprobenweise und einmal
jahrlich auf Rickstédnde untersucht, um die einwandfreie Qualitat zu bestatigen. Alle
Produzenten stehen bei Feneberg unter Vertrag. Die intensive Zusammenarbeit der
Marktpartner erkennt man daran, dass es einmal im Jahr Gesprache zwischen den
Vertretern der Feneberg GmbH und den Erzeugern gibt, in denen es um Preise,
Marktentwicklungen, Sortimentsumstellungen oder Verbesserungen geht. Zur ge-
nauen Ausrichtung auf die Verbraucher gehért auch eine professionelle Kommunika-
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tionsstrategie des Oko-Dachmarken-Konzepts. Diese wurde durch Marktforschungs-
studien Uberprift und an die Markterfordernisse angepasst. Erfolgreich und vertrau-
ensbildend war das Engagement von ,Bio-Bauerinnen® anldsslich spezieller Ver-
kaufsférderungsaktionen, bei denen ,Von Hier“-Produkte kompetent und sympa-
thisch prasentiert wurden.

Neben den Wirtschaftspartnern und der CMA waren bei diesem Projekt als Lander-
partner die Bayerische Landesanstalt fir Erndhrung sowie die Marketinggesellschaft
Baden-Wurttemberg beteiligt. Das ,Von Hier“-Projekt erschlieBt fir 6kologisch erze u-
gende Landwirte langfristig Absatzwege fir die Vermarktung ihrer Produkte. Den
Ké&ufern bietet es ein breites Sortiment an kontrollierten 6kologischen Lebensmitteln,
die in konstanter Qualitat ins Regal kommen.
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Die Bedeutung von Herkunftsangaben im regionalen Marketing
The importance of geographical indications of origin for regional marketing

REIMAR VON ALVENSLEBEN '

Zusammenfassung

Ausgangspunkt ist die Hypothese, daB die Praferenzen fir regionale Produkte in erster
Linie durch die emotionalen Beziehungen der Verbraucher zu ihrer Heimatregion ge-
pragt werden. Die Vertrautheit mit einer Region gibt dem Menschen Sicherheit und
schafft Sympathie fir die Region. Das positive Image der Region Ubertragt sich auf die
Produkte der Region, wobei kognitive, affektive und normative Prozesse Uber sehr un-
terschiedliche Wirkungspfade zusammenwirken kénnen. Heimische Produkte haben
somit einen ,Heimvorteil“ und eine besondere ,emotionale Qualitat‘. Die Praferenzen fur
regionale Produkte haben steigende Tendenz. Am starksten sind sie bei Eiern, Fleisch,
Milch/Milchprodukten, Fisch, Kartoffeln und Gemuse, weniger ausgepragt bei starker
verarbeiteten Erzeugnissen.

Es gibt auch regionale Unterschiede. Herkunftsangaben haben in der Regel einen posi-
tiven Wert, d.h. ein Teil der Verbraucher ist bereit, fir ein Produkt mit Herkunftsangabe
einen héheren Preis zu zahlen als fiir ein nicht gekennzeichnetes Produkt. Allerdings ist
dieser sogenannte ,Markenwert* von Herkunftsangaben in der Regel deutlich geringer
als der Wert von echten Markenartikeln. Wenn jedoch eine emotionale Positionierung
der Produkte gelingt, kénnen auch Markenwerte erreicht werden, die denen von starken
Markenartikeln entsprechen. GroBer Wert muss auf eine klare Kennzeichnung der Pro-
dukte gelegt werden. Voraussetzung flr den Kauf regionaler Produkte ist, dass sie vom
Verbraucher als solche auch erkannt werden kénnen. Viele Verbraucher haben Proble-
me, heimische Produkte zu erkennen. Da offenbar die affektiven Prozesse die ent-
scheidende Rolle bei der Herausbildung der Verbraucherpraferenzen fir Produkte aus
der Region spielen, steht und fallt der Erfolg des regionalen Marketings mit der emotio-
nalen Positionierung der Produkte. Diese Befunde durften in gleicher Weise auch far
das Marketing von Spezialitaten, die aus besonderen Sorten oder Rassen hergestellt
werden, gelten.

! Christian-Albrecht-Universitat Kiel
Institut flr Agrarékonomie
Abt. Agrarmarketing
Olshausenstr. 40
24098 Kiel
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Summary

Food products of the own region are preferred to products with an unknown origin. The
preference for regional food can be interpreted as an image transfer between the re-
gion and the product, which is getting an emotional value for the consumer. The re-
gional preferences are higher for fresh products than for preserved food. A majority of
the consumers is willing to pay more for a product of the own region than for a product
with an unknown origin. Clear labelling and emotional positioning are the key factors
in a successful marketing strategy for regional products.

Einstimmung und Aufgabenstellung

Zur Einstimmung auf das Thema sind in der Aufzahlung einige Zitate aus Gruppendis-
kussionen mit Verbrauchern Gber die Bedeutung der Herkunft von Nahrungsmitteln zu-
sammengestellt. Die Gruppendiskussionen fanden nicht in Deutschland, sondern in Ita-
lien statt — um zu verdeutlichen, dass wir es hier nicht mit einem spezifisch deutschen,
sondern mit einem internationalen Phanomen zu tun haben. Die in der Aufzahlung wie-
dergegebenen Aussagen wurden in &hnlicher Form sehr haufig geduBert. Fir die mei-
sten Testpersonen war die Herkunft ein Indikator fir ,Qualitét, Garantie, Kontrolle und
Sicherheit der Produkte“- vor allem dann, wenn andere Informationen nicht verfligbar
waren. Hierbei sind offenbar viele Emotionen im Spiel.

Die Bedeutung der Herkunft von Nahrungsmitteln fir den Verbraucher - Zitate aus
Gruppendiskussionen in Italien (MIELE und PARISI 1999):

Lugia, weiblich ,45 Jahre:

...Herkunft, das ist alles: Der Ort, die Haltungsmethode, die Technologie... Ich lege gro-
Ben Wert auf die Herkunft, und wenn ich kann, versuche ich wenigstens die Produkte zu
kaufen, von denen ich weiB3, wo sie herkommen...

Rosella M., weiblich, 48 Jahre:

Ich glaube, das Wichtigste ist die Herkunft der Lebensmittel, die wir kaufen, weil — das
Steak wird so oder so bei 300 Grad gebraten — wichtig ist, zu wissen wo es herkommt
und wie es gehalten wurde.

Gianfelice, mdnnlich, 28 Jahre:

... was die Produktion angeht, ist die Herkunft wichtiger fir Qualitat und Geschmack als
anderes. Ich habe weniger Bedenken beim Tierschutz, weil — wenn die Tiere getotet
werden missen —dann ist es unvermeidlich, dass sie leiden missen.

Rosella P., weiblich, 49 Jahre:
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... die Tatsache, dass es Fleisch aus ltalien ist und nicht aus dem Ausland kommt, gibt
mir ein besseres Geflhl...

Nicht nur in ltalien, sondern auch in vielen anderen Industrielandern der Welt ist eine
Praferenz der Verbraucher fir Produkte aus der eigenen Region zu beobachten — ver-
mutlich mit wachsender Tendenz. Diese Entwicklung hat zu vielféltigen Bemihungen
geflhrt, regionale Produkte durch MarketingmaBnahmen besonders herauszustellen.

Im folgenden Beitrag werden die konsumtheoretischen Grundlagen fir die Bildung von
Praferenzen flr Produkte aus der Region behandelt einige empirische Ergebnisse dar-
gestellt die Wirkungen von Herkunftsangaben analysiert und daraus einige Schlussfol-
gerungen flr das regionale Marketing gezogen, die fir die aktuelle Diskussion relevant
sein durften.

Konsumtheoretische Grundlagen

Die zentrale Hypothese unserer Analyse ist, dass die Verbraucherpraferenzen fiir Pro-
dukte aus der eigenen Region in erster Linie durch die emotionalen Beziehungen der
Verbraucher zu ihrer Heimatregion gepragt werden. BESCH und PRUMMER (1997) spre-
chen in diesem Zusammenhang von dem ,menschlichen Bedurfnis nach Uberschauba-
rer und identitatsstiftender Umwelt“. Die Vertrautheit mit einer Region gibt dem Men-
schen Sicherheit und schafft Sympathie fir die Region (Kontakt-Affekt-Phdnomen, "me-
re exposure effect"- (ZAJONC 1968). Das gleiche gilt fir die in der Region befindlichen
Anbieter. Insbesondere dann, wenn diese den Verbrauchern persénlich bekannt sind,
wird ihnen eher Vertrauen und Sympathie entgegengebracht als einem unbekannten
Anbieter (V. ALVENSLEBEN 2000b).

Ist ein positives Image der Region vorhanden, so hat dieses Einfluss auf das Image der
Produkte aus der Region. Hierbei kann man sich die Wirkungspfade unterschiedlich
komplex vorstellen (Abb. 1 - v. ALVENSLEBEN 2000a):

e Kognitiver Prozess: Das Image der Region beeinflusst die Wahrnehmung der Pro-
duktmerkmale. Von der Herkunft des Produktes wird auf die anderen Produktmerk-
male geschlossen, wobei es Wahrnehmungsverzerrungen (rradiationen - in man-
chen Studien auch Haloeffekte genannt) geben kann. Aus den so wahrgenommenen
Produktmerkmalen bildet sich das Gesamtimage des regionalen Produktes, das
dann im Falle positiver Wahrnehmungsverzerrungen positiver ist als das Image von
Produkten gleicher Qualitat, aber unbekannter bzw. anderer Herkunft.

e Abgekirzter kognitiver Prozess: Die Herkunftsinformation erhalt die Rolle einer
SchlUsselinformation (,cue®) fir die Gesamtbeurteilung des Produktes, die Wahr-
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nehmung anderer Produkimerkmale wird dabei zurlickgedrangt. Es kommt ebenfalls
zu einer positiven Wahrnehmungsverzerrung.

e Affektiver Prozess: Das Image der Region wird direkt - ohne Einschaltung kognitiver
Prozesse - auf das regionale Produkt Ubertragen (Imagetransfer). Wenn positive
emotionale Beziehungen zur Region bestehen, dann wird auch den Produkten die-
ser Region mehr Sympathie entgegengebracht.

e Erweiterter affektiver Prozess: Das Image der Region wird - wie bei Fall 3 - direkt
auf das regionale Produkt Ubertragen. Liegt ein positives Produktimage vor, so
kommt es zu Halo-Effekten bei der Wahrnehmung der Produktmerkmale, die dann
tendenziell positiver wahrgenommen werden als die Merkmale von Produkten unbe-
kannter bzw. anderer Herkunft. Hierdurch kann sich das positive Image des regio-
nalen Produktes verfestigen.

e Normativer Prozess: Hier werden die Kaufabsichten — unabhéngig vom Produkt-
image — durch persénliche bzw. soziale Normen, die sich auf die Produktherkunft
beziehen, dominiert. Solche Normen kénnen das National- oder Heimatbewusstsein
und die empfundene Verpflichtung zur Unterstitzung der heimischen Wirtschaft sein,
wobei die Normen ihrerseits durch die emotionalen Beziehungen zur Region, d.h.
durch das Regionsimage, gepragt sein dirften. In diesem Fall werden die Produkte
ohne Rucksicht auf die wahrgenommenen sonstigen Produkteigenschaften gekauft.

Image der Region

Imagetransfer l

Wahrgenommene Produktmerkmale

Herkunft
Irradiation
andere —
A
Schliissel- Halo-
information effekt
\ 4
— .
Image des regionalen Produkts Normen
\ 4
Kaufabsicht <
Kauf

Abb. 1: Die Beziehungen zwischen dem Image der Region, dem Image des re-
gionalen Produkts und der Kaufabsicht
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Fig. 1: Relationship between the image of a region, the image of a regional
product and the intention to buy a product
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Vermutlich Uberlagern sich diese Prozesse in der Realitat. Die Beziehungen zwischen
dem Regionsimage, dem Produktimage und der Kaufabsicht sowie die relative Be-
deutung der einzelnen Prozesse sind in einem hohen Grade personen- und situations-
abhangig (vgl. OBERMILLER und SPANGENBERG 1989).

Einige empirische Befunde

Inwieweit lassen sich die empirischen Befunde Uber die Verbraucherpraferenzen flr
regionale Nahrungsmittel auf dieser theoretischen Grundlage deuten?

Imagetransfer Region - Produkt

Dass ein deutlicher Zusammenhang zwischen dem Regionsimage und dem Image der
Nahrungsmittel aus der Region besteht, zeigt eine Untersuchung in vier deutschen Re-
gionen/Stadten: Kiel, Rostock, Brandenburg und Leipzig (v.ALVENSLEBEN und
GERTKEN, 1993). Die Testpersonen wurden zunachst gebeten, unter zwdlf verschiede-
nen Regionen in Deutschland die finf sympathischsten Regionen herauszusuchen (Tab.

1),

Tab. 1: Praferenz der Verbraucher fir bestimmte Regionen Deutschlands -
Rangfolge der ersten fiinf Regionen
Tab. 1: Consumers’ preference for certain regions in Germany (5 most popular re-

gions)
Kiel Rostock Brandenburg Leipzig
N
T
Q. |Region @' | Region J | Region @ |Region 4]
1 Schleswig- 1,8 | Mecklenburg 1,4 | Mark Branden- | 3,6 | Sachsen 4.1
Holstein burg
2 Lineburger 4,5 | Schleswig- 5,0 | Thiringen 4,2 | Tharingen 4,7
Heide Holstein
3 Schwarzwald 5,4 | Thiringen 5,4 | Spreewald 4,7 | Bayern 5,0
4 Bayern 5,7 | Lineburger 5,7 | Mecklenburg 5,2 | Schwarz- 5,1
Heide wald
5 Mecklenburg 6,2 | Spreewald 6,2 | Schwarzwald | 5,4 | Mecklenburg | 6,0

' @ = durchschnittlicher Rangplatz
Quelle: Institut fiir Agrardkonomie der Universitat Kiel. Verbraucherbefragung im Juli 1991
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Die héchsten Sympathiewerte erreichten an allen Befragungsorten die eigene Region.
Auf den folgenden Platzen lagen entweder benachbarte Regionen oder beliebte U-
laubsgebiete (z.B. Thuringen, Schwarzwald, Bayern, Spreewald). Im nachsten Schritt
wurden die gleichen Personen nach den bevorzugten Nahrungsmittelherklinften befragt
(Tab. 2). Hierbei stand wiederum die eigene Region mit Abstand an erster Stelle, ge-
folgt von der Region, die bei den allgemeinen Sympathieabfrage an zweiter Stelle ge-
nannt wurde.

Tab. 2: Praferenz der Verbraucher fir die Nahrungsmittelherkunft aus be-
stimmten Regionen Deutschlands
Tab. 2: Consumers preferences for food from certain regions in Germany

Kiel Rostock Brandenburg Leipzig

N

©

Q. |Region g'| Region @ | Region @ |Region %]

1 Schleswig- 2,9 | Mecklenburg 1,5 | Mark Branden- | 1,9 |Sachsen 2,9
Holstein burg

2 Lineburger Hei- | 5,4 | Schleswig- 4,4 | Spreewald 4,1 | Thiringen 3,9
de Holstein

3 Bayern 6,2 | Thuringen 5,1 | Thriringen 4,1 |Mecklenburg | 4,7

4 Oldenburg 7,0| Mark Branden- | 5,8 | Mecklenburg 4,2 | Spreewald 5,6

burg
5 Schwarzwald 7,1 | Spreewald 6,1 | Sachsen 5,8 | Mark Bran- 6,1
denburg

' @ = durchschnittlicher Rangplatz
Quelle: Institut fiir Agrarékonomie der Universitat Kiel. Verbraucherbefragung im Juli 1991

Ganz offensichtlich Ubertragt sich die Sympathie fir die Region auf die dort erzeugten
Nahrungsmittel. Verbrauchernah erzeugte Nahrungsmittel haben damit einen ,Heimvor-
teil“ bzw. eine besondere emotionale Qualitat. Wie dieser Imagetransfer genau ablauft,
ob hierbei eher kognitive oder affektive Prozesse stattfinden, kann durch diesen Test
allerdings nicht festgestellt werden. Vermutlich werden aber affektive Prozesse die zen-
trale Rolle spielen, da es zwischen den Produkten unterschiedlicher Regionen nur wenig
objektivierbare Unterschiede geben durfte.
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Assoziationen mit Nahrungsmitteln aus der Region

Durch einen Satzerganzungstest wurden die Assoziationen von Testpersonen aus Kiel
mit Nahrungsmitteln aus Schleswig-Holstein ermittelt. (Tab. 3).

Tab. 3: Assoziationen mit Nahrungsmitteln aus Schleswig-Holstein -
Ergebnisse eines Satzerganzungstests
Tab. 3: Associations with food from Schleswig-Holstein

Fragestellung: Auf diesem Bild sehen Sie, wie sich zwei Personen auf der StraBe vor einem
Geschaft unterhalten. Die eine Person sagt: ,Ich kaufe Produkte aus Holland, weil sie billiger
sind.“ Die andere antwortet: ,Ich kaufe Produkte aus Schleswig-Holstein, weil...“ Wie, meinen
Sie, wird die Person diesen Satz beenden? — offene Frage, Mehrfachnennungen méglich.

Produkteigenschaften

Frischer 23
Bessere Qualitat 19
Besserer Geschmack 14
Gesunder 12
Produktionsbedingungen

NatUrlichere Produktion 16
Kiirzere Transportwege 13
Mehr Vertrauen 12
Gentechnisch nicht verandert 5
Sonstiges

Unterstutzung der heimischen Landwirtschaft 9
.Patriotische Argumente*“ 5
Sonstiges 2
Nennungen insgesamt 130

Quelle: Lehrstuhl fir Agrarmarketing der Universitét Kiel. Verbraucherbefragung Kiel 1998 ( n=265 )

Hierbei ergab sich, dass Nahrungsmitteln aus Schleswig-Holstein im Vergleich zu hol-
landischen Produkten sowohl bessere Produkteigenschaften (frischer, bessere Qualitat,
besserer Geschmack, gesiinder) als auch bessere Prozesseigenschaften (natlrlichere
Produktion, kirzere Transportwege, mehr Vertrauen, gentechnisch nicht verandert) a-
gesprochen werden. Die Frage ist, ob und wieweit es sich bei diesen Bewertungen in
erster Linie um durch affektive Prozesse verzerrte Wahrnehmungen (Haloeffekte bzw.
Irradiationen) handelt oder ob sie das Ergebnis unverzerrter kognitiver Prozesse sind.
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Auch diese Frage lasst sich im Rahmen dieses Beitrages nicht eindeutig beantworten.
Vermutlich spielen aber affektive Prozesse eine groBe Rolle.

Diese flihren einerseits zu einer zu positiven Bewertung der Produkte aus Schleswig-
Holstein und sind andererseits durch das schlechte Léanderimage (,product-country-
image*“) von Holland bei Nahrungsmitteln bedingt, das ebenfalls zum groBen Teil auf
Wahrnehmungsverzerrungen beruhen dirfte. Daneben spielen aber auch starker kogni-
tiv gepragte Prozesse eine Rolle — insbesondere bei der Bewertung des Umwel-
taspektes (klrzere Transportwege). Ebenso kénnte die Bewertung der Sicherheit der
regionalen Produkte das Ergebnis eines kognitiven Prozesses sein — insbesondere vor
dem Hintergrund der Diskussionen um den Herkunftsnachweis bei Rindfleisch. Zum
Zeitpunkt der Befragung galt Deutschland noch als BSE-frei. Hierbei diirften allerdings
auch affektive Prozesse einen groBen Einfluss haben.

Ob die Wahrnehmungen der Produkteigenschaften das Image beeinflussen oder umge-
kehrt das Image die Wahrnehmungen, ist eine durchaus offene Frage. Zu diesem Pro-
blem gibt es einige interessante Untersuchungen (ERICKSON, JOHANNSON, CHAO 1984,
JOHANNSON, DOUGLAS, NONAKA 1985, HAN 1989), die mit kausalanalytischen Ansatzen
zeigen konnten, dass die Wahrnehmungen sehr stark durch das Image beeinflusst wer-
den, also Haloeffekte bzw. Irradiationen auftreten. Deshalb muss man bei Befragungen
Uber die Kaufgriinde bei regionalen Produkten immer damit rechnen, dass sie durch
Haloeffekte bzw. Irradiationen verzerrt sind — und damit nicht die wahren Kaufgriinde
offen darlegen. Das heiBt: Die Produkte werden mdglicherweise gekauft, weil sie sym-
pathisch sind (affektiver Prozess). Wenn die Verbraucher spéater nach den Kaufgriinden
gefragt werden, so werden diese nachgeschoben (Rationalisierung).

Produktbezogene Unterschiede

Die Verbraucherpraferenzen fir regionale Herkinfte unterscheiden sich zwischen den
Produkten (Abb. 2). In unserer Kieler Studie sollten die Testpersonen die Bedeutung der
regionalen Herkunft bei vierzehn Nahrungsmitteln auf einer Fiinfer-Skala beurteilen. Die
héchsten Werte erhielten Eier, Fleisch, Milch, Milchprodukte, Fisch, Gemlse, Wurst,
Brot- und Backwaren. Mittlere Werte entfielen auf Obst und Kase. Dagegen war die
Herkunft weniger wichtig bei Tiefkiihigemise, Konserven, Fertiggerichten und Nudeln.
Offenbar spielt die Herkunftspraferenz bei Frischprodukten eine gréBere Rolle als bei
verarbeiteten Produkten. Diese Unterschiede deuten darauf hin, dass bei der Beurtei-
lung der Produkte die kognitiven Prozesse einen deutlichen Einfluss haben. Zu vermuten
ist, dass bei verarbeiteten Produkten andere Indikatoren der Produktqualitat, wie z.B.
die Marke, die Rezeptur usw., eine vergleichsweise gréBere Rolle spielen. Bei Obst ist
offensichtlich, dass manche Obstarten aus klimatischen Grliinden nicht in Schleswig-
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Holstein erzeugt werden kénnen. Bei Kase gibt es andere konkurrierende Anbieterlan-
der (z.B. Frankreich) und Markenartikler mit hoher Kompetenz. Bei Fleisch (speziell bei
Rindfleisch ) diirfte die hohe Praferenz fir heimische Produkte durch die BSE-Krise
1994 und 1996 stark geférdert worden sein. Wie gesagt, Deutschland galt zu diesem
Zeitpunkt noch als BSE-frei.

Wichtigkeit der regionalen Herkunft bei unterschiedlichen
Produkten
Eier_ 1,6
Fleisch_ 1,7
Milchprodukte_ 1.8
Fisch_ 1,8
Milch | 1.8
Gem‘use_ 1,9
Wurst/Aufschnitt_ 2,0
Brot/Backwaren_ 2,0
Kiise_ 2,5
Obst_ 2,5
Tiefkiih]gemiise_ 3.4
Konserven_ 3,6
Fertiggerichte_ 3,6
Nudeln | 3,6
T T T T 1
0 1 2 3 4 5
Mittelwerte
Skala: 1 bis 5. 1 = sehr wichtig; 5 = vollig unwichtig

Skala: 1 bis 5: 1 = sehr wichtig; 5 = v6llig unwichtig
Quelle: Lehrstuhl far Agrarmarketing der Universitat Kiel, Verbraucherbefragung 1998

Abb. 2: Wichtigkeit der regionalen Herkunft
Fig. 2: Importance of regional origin of products

»Single-cue“ versus ,,multi-cue“-Studien

Die in den verschiedenen Studien gemessene Bedeutung der Herkunft beim Kaufent-
scheid unterscheidet sich in Abhangigkeit vom Untersuchungsdesign. In sogenannten
,Single-cue“-Studien ist der Herkunftseffekt i.d.R. gréBer als in ,multi-cue“-Studien. Bei-
spiel: Wenn man direkt nach der Praferenz fir deutsche oder regionale Produkte fragt,
erhalt man Zustimmungswerte von 70 bzw. 74 Prozent (Abb. 3) — im Zeitvergleich mit
steigender Tendenz, vermutlich geférdert durch die BSE-Krisen 1994 und 1996.

61



Die Bedeutung von Herkunftsangaben im regionalen Marketing

70 % 74 %

60 % 61 %

70
60
50 7
% 40
30 4
20
10 7

AN

1991 1998

O Ich versuche nach M 6glichkeit, deutsche Produkte zu
kaufen.

B Ich wiirde am liebsten solche Produkte kaufen, die in
meiner Umgebung gewachsen sind.

Quelle: Lehrstuhl fiir Agrarmarketing der Universitat Kiel, Verbraucherbefragungen Kiel 1991, 1998

Abb. 3: Praferenzen fir heimische Nahrungsmittel - Vergleich 1991 und 1998
Fig. 3:  Preferences for homelike food — a comparison of the years 1991 and 1998

Wenn man jedoch die Bedeutung der Herkunft im Vergleich zu anderen Produkteigen-
schaften abfragt, so relativiert sich der Herkunftseffekt sehr stark. (Abb. 4). Am wichtig-
sten sind dann vor allem die intrinsischen Merkmale wie Geschmack und Gesundheit
bzw. die extrinsischen Merkmale wie Aussehen und ,ohne Gentechnik hergestellt®. Mar-
ke und Verpackung spielen als Kaufkriterien in Befragungen zumeist eine geringere
Rolle als in der Realitat. Das extrinsische Merkmal ,Herkunft* dirfte beim Kaufentscheid
vor allem dann wichtig sein, wenn es als ein Indikator fur die nicht direkt beobachtbaren
intrinsischen Merkmale angesehen wird und hierbei die oben diskutierten, durch affekti-
ve Prozesse hervorgerufenen positiven Wahrnehmungsverzerrungen auftreten.

Normative Prozesse

AbschlieBend zur Frage: Inwieweit werden die Herkunftspraferenzen durch normative
Prozesse beeinflusst? Bei den normativen Prozessen dominieren soziale Normen, wie
Patriotismus und Ethnozentrismus die Kaufabsichten, die Wahrnehmung der Pro-
duktqualitat tritt dabei in den Hintergrund. Die Assoziationen mit Produkten aus Schles-
wig-Holstein zeigten deutlich, dass solche normativen Prozesse bei der Herausbildung
der Praferenzen flr Produkte aus der Region mitspielen (Tab. 3).
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Mittelwerte

Fragestellung: Angenommen, Sie wollen verschiedene Lebensmittel einkaufen. Worauf achten Sie
beim Einkauf? Ich lese Ihnen nun einige Punkte vor. Bitte bewerten Sie diese anhand dieser Ska-
la. Skala: 1 bis 5: 1 = sehr wichtig; 5 = véllig unwichtig

Quelle: Lehrstuhl fir Agrarmarketing der Universitat Kiel, Konsumentenbefragung Kiel 1998

Abb. 4: Wichtigkeiten der Eigenschaften beim Einkauf von Fleisch
Fig. 4:  Importance of traits of meat for consumers purchasing decision

Vor allem wurde die ,Unterstitzung der heimischen Landwirtschaft“ als Kaufgrund fur
heimische Produkte genannt. Patriotische Argumente kamen relativ selten vor. Sie
darften in anderen Landern, z.B. USA, England oder Spanien eine gréBere Rolle spielen
(val. z.B. fir Spanien: GUERRERO et al. 1998). Es ist davon auszugehen, dass die her-
kunftsbezogenen Normen ebenfalls durch affektive Prozesse gepragt werden. Wer kei-
ne emotionale Bindung an seine Heimatregion verspurt, wird sich wohl kaum der Norm
unterwerfen, dass man seine Heimatregion durch sein Kaufverhalten unterstitzen sollte.

Normative Prozesse kénnten auch eine Rolle spielen, wenn Verbraucher die Produkte
aus der Region aus Umweltschutzgriinden kaufen. Vielfach wird der Kauf von regionalen
Produkten als Beitrag zum nachhaltigen Konsum empfohlen (vgl. v. ALVENSLEBEN 1999,
und die dort zitierte Literatur). Ob ein solches Konsummotiv tatsachlich eine groBere
Bedeutung hat, dirfte allerdings fraglich sein.

Im Hinblick auf die Fragestellung dieser Tagung ware von Interesse, ob solche normati-
ven Prozesse auch bei der Bildung von Praferenzen flr Produkte aus seltenen Rassen
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und Sorten eine Rolle spielen kdnnten. Ich wiirde diese Frage eher zurlickhaltend be-
antworten — es sei denn es gelingt, diese Produkte zugleich emotional zu positionieren.

Die Wirkung von Herkunftsangaben

Inwieweit kann man die vorhandenen Verbraucherpraferenzen flr regionale Produkte
durch eine entsprechende Kennzeichnung der Produkte fir sich nutzen? Welche Wir-
kung haben Herkunftsangaben? Grundsétzlich kénnen Marken und Zeichen eine Rolle
beim Kaufentscheid spielen, wenn sie vom Verbraucher wahrgenommen werden und
zugleich die Funktion einer Schlisselinformation mit einem positiven Bedeutungsinhalt
haben.

Es gibt in Deutschland eine Fulle von Herkunftszeichen. Zumeist sind sie als Giitezei-
chen konzipiert, werden aber vom Verbraucher als Herkunftszeichen verstanden. Solche
Herkunftszeichen haben in der Regel einen positiven Wert (,Markenwert®), d.h. ein Teil
der Verbraucher ist bereit, fur ein Produkt mit Herkunftsangabe einen héheren Preis zu
zahlen als fur ein nicht gekennzeichnetes Produki.

Mit Hilfe von Conjoint-Analysen kann man Anhaltspunkte Uber die Zahlungsbereitschaft
der Konsumenten fir gekennzeichnete Produkte gewinnen (V. ALVENSLEBEN und
SCHLEYERBACH 1998). Die vorliegenden Analysen fir das CMA-Gitezeichen bzw. fur
das Schleswig-Holstein-Gltezeichen schatzen den durch die Kennzeichnung erzielba-
ren Mehrpreis auf 5-10 % (Tab. 4).

Tab. 4: Der Wert von Marken und Giitezeichen in empirischen Studien
Tab. 4: The importance of trade marks and qualitiy marks in empirical studies

Preisaquivalent in %

Marke Gutezeichen

1. SATTLER (1990):

e Marmelade . 4

e Kalbsleberwurst o 5

e Kise . 9
2. V. ALVENSLEBEN und GERTKEN (1991)

e Marmelade 40

e Salami 18 10

e Kondensmilch 34

3. EHI-Studie (1998):
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Preisvorteil von Herstellermarken gegentber Handelsmarken = 30 %
Damit ist der ,Markenwert” von solchen Herkunftsangaben allerdings deutlich niedriger
als der Wert echter Markenartikel. Eine empirische Studie des EUROPAISCHEN
HANDELSINSTITUTS (1998) ermittelte z.B. einen durchschnittlichen Preisvorteil von Her-
stellermarken gegentiber Handelsmarken von etwa 30 %, wobei die Streubreite erheb-
lich war. Diese empirisch ermittelten Preisvorteile haben eine ahnliche Gr6Benordnung
wie die in der Conjoint-Analyse geschatzten Markenwerte.

Wie HAUSLADEN (2001) feststellte, scheint die H6he des akzeptierten Preisaufschlages
regional sehr unterschiedlich zu sein. Er hangt unter anderem von dem weiteren Diffe-
renzierungspotenzial regionaler Produkte ab. In seiner eigenen Analyse waren die Be-
fragten bereit, im Durchschnitt 20 Prozent mehr fir regionale Produkte zu zahlen. Bei
der Regionalmarke ,Brucker Land® liegen die realisierten Preisaufschlage noch erheb-
lich héher.

Bei der Kennzeichnung der Herkunft gibt es verschiedene Alternativen: Wir haben im
Rahmen einer Conjoint-Analyse die Wirkung des Schleswig-Holstein-Zeichens, von her-
kunftsbezogenen Marken und eines einfachen Aufdruckes ,Aus Schleswig-Holstein“ bei
Butter und Kartoffeln gepruft. In allen drei Féllen flihrte die Herkunftskennzeichnung bei
der Mehrzahl der Testpersonen zu einer Préferenz flr das gekennzeichnete Produkt.
Die Art der Kennzeichnung hatte keinen groBen EinfluB auf die gemessenen Préaferen-
zen (V. ALVENSLEBEN und SCHRADER 1998, SCHRADER 1999). Dieses Ergebnis besta-
tigt, dass der Wert von regionalen Gitezeichen, wie dem Schleswig-Holstein-
Gutezeichen, weniger in der Qualitatsaussage als in der Herkunftsaussage liegt. Hier-
aus lasst sich weiterhin schlieBen, dass das Giitezeichen durch seine Herkunftsaussage
in erster Linie einen emotionalen Wert fir den Verbraucher hat — ein Befund, der wohl
generell auf Herkunftszeichen zutreffen durfte. Es ist zu vermuten, dass auch bei vielen
Produkten, deren Herkunftsbezeichnung auf der Grundlage der EG-VO Nr. 2081/92 ge-
schutzt wurde, der emotionale Wert eine weitaus gréBere Bedeutung flr die Verbrau-
cher hat als die im Anerkennungsverfahren spezifizierten Qualitdtsmerkmale (v.
ALVENSLEBEN, 2000b).

Schlussfolgerungen fir das regionale Marketing

Flr das Marketing regionaler Produkte ergeben sich vor allem folgende Schlussfolge-
rungen:

e Es sollte groBer Wert auf eine klare Kennzeichnung der regionalen Herkunft gelegt

werden. Voraussetzung fir den Kauf regionaler Produkte ist, dass sie vom Verbrau-
cher als solche auch klar erkannt werden kénnen. Aus unserer Studie in Kiel ging
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hervor, dass sehr viele Verbraucher Probleme haben, heimische Produkte zu erken-
nen.

Die emotionalen Beziehungen der Verbraucher zu ihrer Heimatregion sollten gefor-
dert werden, da sie eine zentrale Rolle bei der Herausbildung von Praferenzen fur
Produkte aus der Region spielen.

Letztlich hangt der Erfolg des regionalen Marketings entscheidend von der emotio-
nalen Positionierung der Produkte ab.

Diese Befunde durften in gleicher Weise auch flr das Marketing von Spezialitaten gel-
ten, die aus besonderen Sorten und Rassen hergestellt werden.

Bei der Beurteilung der Férderungswurdigkeit regionaler Vermarktungssysteme sind
folgende Gesichtspunkte zu beachten:

Regionale Vermarktungssysteme dienen in erster Linie der Befriedigung emotiona-
ler Bedirfnisse der Verbraucher beim Nahrungsmittelkonsum. Dieser Tatbestand
allein rechtfertigt noch keine staatliche Férderung.

Durch die Férderung regionaler Vermarktungssysteme wird die interregionale und
internationale Wettbewerbsfahigkeit der Region gestarkt. Es ware zu klaren, ob dies
mit unserer Wettbewerbsordnung vereinbar ist.

Regionale Vermarktungssysteme mindern die Entfremdung der Verbraucher von der
Land- und Ernahrungswirtschaft. Damit férdern sie das Image und die gesellschaftli-
che Akzeptanz der Land- und Ernahrungswirtschaft und stérken die Position der
Landwirtschaft im politischen Verteilungskampf.

Eine Gesamtbeurteilung muss dartber hinaus die volkswirtschaftlichen und ékologi-
schen Aspekte bericksichtigen. Die bisher vorliegenden Untersuchungen deuten
darauf hin, dass regionale Vermarktungssysteme bei Nahrungsmitteln - entgegen
weit verbreiteter Annahmen - weder gesamtwirtschaftliche noch ékologische Vorteile
aufweisen (PFISTER 1998, V. ALVENSLEBEN 1999, ScHMITZ 2000, HOPER et al 2000,
SCHLICH und FLEISSNER 2000, KOEBLER 2001).
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Sortenschutz und Markenschutz

Sortenschutz und Markenschutz - wie unterscheiden, wie erganzen
sie sich?
Plant variety protection and trade mark protection — differences and complements

MICHAEL KOLLER'

Zusammenfassung

.Sortenschutz® und ,Markenschutz“ reprasentieren Teilgebiete des gewerblichen
Rechtsschutzes, wobei dem Markenrecht sicherlich eine groBere Bekanntheit zu-
kommt, auf dem Gebiet der pflanzlichen Materie von der Bedeutung her jedoch hinter
dem Sortenschutzrecht eindeutig zurticksteht.

Da fUr den rechtlichen Schutz von Pflanzensorten nur der Sortenschutz zur Verfi-
gung steht, ist in der heutigen Zeit die Marke im Bereich der pflanzlichen Materie
vermehrt als Marketinginstrument wiederzufinden, um eine Sorte erfolgreich ver-
markten zu kdnnen und um dem Verbraucher zu verdeutlichen, dass die Marke aus
einem bestimmten Betrieb stammt, mithin also um einen Wiedererkennungseffekt zu
erzeugen. Gerade Zichter aus dem Zierpflanzenbereich und dem Obstbau sehen in
der Marke eine sinnvolle Ergdnzung zum Sortenschutz.

Summary

»Plant Variety Protection“ and ,Trade Mark Protection” are a form of legal protection.
Though trade mark protection is more popular, the plant variety protection is most
important in the plants sector. Plant varieties can only be protected by the plant va-
riety protection. But today also the trade mark is applied in marketing plants or plant
varieties. The trade mark signalises consumers, that it originates from a certain com-
pany and allows brand recognition. Especially breeders of ornamentals and fruit feel
that the trade mark can be a reasonable supplement to plant variety protection.

1 Bundessortenamt
Postfach 61 04 40
30604 Hannover
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Vorbemerkung

Wenn wir Ober den Sortenschutz und den Markenschutz sprechen, so befassen wir
uns nur mit einem kleinen Teilgebiet eines wesentlich gréBeren Rechtsgebietes,
namlich dem gewerblichen Rechtsschutz.

Mit dem Stichwort ,gewerblicher Rechtsschutz“ assoziiert man zunachst einmal die
zwei vermeintlich bekanntesten Pfeiler dieses Rechtsgebietes, das Patentrecht und
das Markenrecht, wobei letzteres unter der friheren Bezeichnung ,Warenzeichen-
recht“ noch immer gern im allgemeinen Sprachgebrauch Verwendung findet. Zumin-
dest nicht minder bedeutend ist indes der Sortenschutz auf dem Gebiet der pflanzli-
chen Materie, der sich hier etabliert hat und nicht mehr weg gedacht werden kann,
nachdem man festgestellt hatte, dass ein ausreichender Schutz fir die Ergebnisse
von Zlchtertatigkeiten, mithin also die Schaffung neuer Pflanzensorten, Uiber andere
Rechtsinstrumente, wie gerade das Patent, nicht erreicht werden konnte.

Das Markenrecht begleitet das Sortenschutzrecht indes weiterhin, wobei rickblik-
kend schon frihzeitig ein gewisses Spannungsverhaltnis zwischen beiden Rechts-
instrumenten zum Tragen kam. So konnte namlich Anfang des vergangenen Jahr-
hunderts und somit vor Schaffung des Sortenschutzes ein Zlichter allein Uber die
Eintragung des damaligen Warenzeichens einen bedingten Schutz fur eine Pflan-
zensorte erlangen. Mit der Konzeption eines Sortenschutzrechtes galt es dann, eine
Harmonisierung und Abgrenzung beider Rechtsinstitute zu schaffen, was sich zu-
nachst als durchaus problematisch darstellte, letztlich aber zu Gunsten des Sorten-
schutzes einer zufrieden stellenden Regelung zugefihrt werden konnte.

Die unterschiedlichen Regelungsbereiche beider Rechtssysteme sollen lhnen nun-
mehr verdeutlichen, wie konsequent das Sortenschutzrecht einen umfassenden
Schutz von Pflanzensorten gewéahrt und inwieweit dem Markenschutz hierbei eine
begleitende bzw. ergdnzende Rolle zukommen kann. Die weiteren Ausflhrungen
konzentrieren sich dabei jedoch nicht auf die Schutzméglichkeiten, die beide Geset-
ze fUr ihr Schutzgegenstand bieten, sondern sollen vielmehr den Friktionsbereich
beleuchten, der beide Gesetze verbindet, namlich die Verwendung der Sortenbe-
zeichnung unter Bericksichtigung markenrechtlicher Gesichtspunkte.

Voraussetzungen des Markenschutzes / Sortenschutzes
Markenschutz
Nach der Legaldefinition des § 3 Abs. 1 MarkenG sind Marken Kennzeichen, die da-

zu geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen
anderer Unternehmen zu unterscheiden. Damit wird deutlich, welche Funktion die
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Marke primar inne hat, namlich die Méglichkeit einer Unterscheidung nach betriebli-
cher Herkunft. Dieser markenrechtliche Grundsatz beinhaltet zwei wesentliche Ele-
mente, den Herkunftshinweis und die damit zwangslaufig verbundenen Unterschei-
dungsmaglichkeiten.

Der Hinweis auf die Herkunft kann z.B. durch einen Namen, eine Firma oder eine
geschaftliche Bezeichnung erfolgen. Um als Marke auf eine betriebliche Herkunft als
Hinweis dienen zu kénnen, muss die Marke naturlich Unterscheidungsmdglichkeiten
besitzen. Inwieweit diese vorliegt, richtet sich nach der Verkehrsauffassung, das
heiB3t der angesprochene Verbraucher muss die Kennzeichnung als Hinweis auf die
Herkunft der Ware aus einem bestimmten Geschéaftsbetrieb verstehen. Dass der
ausflllungsbediirftige Rechtsbegriff der Verkehrsauffassung Gegenstand einer um-
fassenden Rechtsprechung geworden ist, muss sicherlich nicht ausdrlcklich hervor-
gehoben werden.

Eine weitere wichtige Funktion der Marke ist von allgemeinem Interesse, namlich die
Werbefunktion, die neben der Vertrauensfunktion ein weiteres Element des Marken-
begriffs darstellt. Soweit die Vertrauensfunktion (auch Qualitats- u. Garantiefunktion
genannt) dem Kunden suggeriert, dass eine Marke ihm eine gleichbleibende Qualitat
gewabhrleistet und er sich auch in Zukunft darauf verlassen kann, baut die Werbe-
funktion auf dieses Vertrauen auf, indem sie die wirtschaftliche Bedeutung der Marke
im Rahmen des Marketings konsequent zu nutzen versucht. Diesem Merkmal
mdchte ich spater noch mehr Aufmerksamkeit widmen.

Was kann nun Gegenstand des Markenschutzes sein? Geschitzt werden kénnen
Woérter, Bilder, Buchstaben, Zahlen, Hérzeichen, dreidimensionale Gestaltungen etc.
Inwieweit Markenschutz gewahrt werden kann, obliegt nattrlich einer damit verbun-
denen Prifung, inwieweit gesetzlich definierte Schutzhindernisse entgegenstehen
kénnten, wie z.B. eine mangelnde Unterscheidungsmaoglichkeit zu bestehenden Mar-
ken, Zeichen, die sich grafisch nicht darstellen lassen sowie Kennzeichnungen von
Waren und Dienstleistungen, die im Verkehr Ublich geworden sind, wie Gattungsbe-
zeichnungen. Wie in allen Rechtsbereichen des gewerblichen Rechtsschutzes flhren
bestehende Schutzhindernisse naturgemaB zu der Zurlickweisung eines Antrages.
Liegen indes die Schutzvoraussetzungen vor, wird das Markenrecht durch Eintra-
gung beim Deutschen Patent- und Markenamt in Mudnchen erlangt, wobei die
Schutzdauer einer eingetragenen Marke mit dem Anmeldetag beginnt und nach 10
Jahren endet, aber um jeweils 10 Jahre verlangert werden kann.

Der aus der Eintragung als Marke gewahrte Schutz beinhaltet dabei ein positives
Benutzungsrecht und ein negatives Verbietungsrecht. Der Markeninhaber ist danach
zum einen allein berechtigt, die Marke zur Kennzeichnung seiner Waren und Dienst-
leistungen zu benutzen, zum anderen kann er gegenuber Dritten die Unterlassung
der Nutzung der Marke verlangen.
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Der Schutzumfang der Marke ist dadurch bestimmt, dass sie Schutz vor einer identi-
schen Benutzung gewahrt, also einer Benutzung der gleichen Kennzeichnung flr
gleiche Waren. Des weiteren gewéhrt sie dem Markeninhaber auch ein Verbietungs-
recht fiir die Benutzung von Zeichen, wenn wegen der Identitat oder Ahnlichkeit des
Zeichens mit der Marke und der Identitat oder Ahnlichkeit der durch die Marke und
das Zeichen erfassten Waren oder Dienstleistungen fiir das Publikum die Gefahr von
Verwechslungen besteht. SchlieBlich gewahrt die Marke auch Schutz gegen die Be-
nutzung der Marke flir Waren, die nach der Verkehrsauffassung den geschiitzten
Waren &hnlich sind.

Sortenschutz

Gegenstand des Sortenschutzes nach dem Sortenschutzgesetz ist die Pflanzensor-
te, und zwar nicht die ,Erfindung® von einer Pflanzensorte im Sinne des Patentgeset-
zes sondern die Sorte als solche. Geschiitzt wird also nicht eine Lehre zur Gewin-
nung von Pflanzen, d.h. die Idee eines Zichtungsvorgangs, sondern im Sinne eines
echten Sortenschutzes dessen Ergebnis, das Wirtschaftsgut ,Sorte”.

Die Voraussetzungen fir die Schutzerteilung sind gesetzlich wie folgt normiert:
e Die Sorte muss sich in der Auspragung wenigstens eines wichtigen Merkmals von

anderen Sorten deutlich unterscheiden.

e Sie muss homogen sein, d.h. ihre Pflanzen mussen in den flr die Unterscheid-
barkeit maBgebenden Merkmalen hinreichend gleich sein.

e Sie muss besténdig sein, d.h. die aus den jeweiligen Vermehrungen hervorge-
henden Pflanzen missen in den genannten Merkmalsauspragungen den Pflan-
zen der vorgehenden Generation entsprechen.

Diese Voraussetzungen priift das Bundessortenamt als Schutzerteilungsbehérde
durch vergleichenden Anbau im Freiland oder Gewéachshaus und durch erganzende
Untersuchungen im Labor (z.B. Sortendiagnostik durch Elektrophorese und andere
biochemische Methoden).

Des weiteren muss die Sorte

* neu sein, d.h. Material von ihr darf noch nicht oder nur innerhalb bestimmter Zei-
ten kommerzialisiert worden sein.

e und sie muss schlieBlich zwecks Identifizierung durch den Verwender mit einer
Sortenbe zeichnung gekennzeichnet sein.
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Ungeachtet der wichtigen Bedeutung aller genannten Schutzvoraussetzungen wird
es im Folgenden der Begriff der Sortenbezeichnung sein, der uns beschéftigen wird,
denn gerade die Sortenbezeichnung pragt das Verhéaltnis Sortenschutz und Marken-
schutz. Was verbirgt sich hinter dieser Schutzvoraussetzung des Sortenschutzes?

Das Sortenschutzgesetz beschreibt die Funktion der Sortenbezeichnung dahinge-
hend, dass sie beim Vertrieb der Sorte benutzt werden muss und fiir andere Sorten
nicht benutzt werden darf. Die Sortenbezeichnung ist danach kein einfaches ,Regis-
triermittel“, sondern ein weiter gehendes ,Individualisierungsmittel, d.h., ein Erken-
nungsmittel fir die am Vertrieb beteiligte Offentlichkeit, um welche Sorte es sich
handelt. Die Sortenbezeichnung ist quasi der Warenname der Sorte, der die Sorte
als solche, unabhangig von ihrer Herkunft, eindeutig kennzeichnet. Da die Sortenbe-
zeichnung diese Funktion beim Vertrieb erfullen soll, kommt es bei der Prifung da-
rauf an zu ermitteln, ob sie als Warenname geeignet ist, und welche Wirkung sie auf
die beteiligten Verkehrskreise ausubt. Fir diese Verkehrskreise muss die Sortenbe-
zeichnung erkennbar und merkbar sein. Da die Sortenbezeichnung, anders als die
Marke, nicht werbewirksam zu sein braucht, braucht sie auch nicht besonders fanta-
sievoll gebildet zu sein. Um merkbar zu sein, muss sie aber aus einem aussprechba-
ren Wort bestehen, das allerdings keinen Sinngehalt zu haben braucht. Insbesonde-
re ist darauf hinzuweisen, dass in allen Mitgliedstaaten des Internationalen Verban-
des zum Schutz von Pflanzenziichtungen (UPOV) die gleiche Anwendung dieser
Grundprinzipien herrscht, denn nach dem Ubereinkommen zum Schutz von Pflan-
zenzichtungen missen die Verbandsmitglieder grundsatzlich die Sortenbezeichnung
dbernehmen, unter der die Sorte bei einem anderen Verbandsmitglied eingetragen
worden ist. Der UPOV gehéren momentan 49 Staaten an.

Diese Grundsatze sind in das Sortenschutzgesetz in der Art eingeflossen, als dass
das Gesetz entsprechende AusschlieBungsgrinde flr die Eintragbarkeit einer Sor-
tenbezeichnung normiert hat. In diesem Zusammenhang ist anzumerken, dass das
Bundessortenamt die Eintragungsfahigkeit von Sortenbezeichnungen zwar dahinge-
hend Uberprift, inwieweit diese unterscheidbar, nicht irrefihrend sind oder wegen
anderer AusschlieBungsgrinden entfallen, nicht aber, ob ggf. dagegen stehende
Markenrechte existieren, da das Bundessortenamt diese Prufung naturgemaR nicht
leisten kann und vor allen Dingen gesetzlich nicht dazu verpflichtet ist. Das Sorten-
schutzgesetz sieht aber vor, dass eine eingetragene Sortenbezeichnung, der gegen-
Uber das entgegenstehende Recht eines Dritten geltend gemacht wird - also das
Recht aus einer dlteren Marke - geandert werden kann.

Die Darstellung des Sortenschutzes ware unvollstdndig, wenn ich nicht zumindest in
groben Zigen den Schutzinhalt und Schutzumfang erwdhnen wirde. Das Sorten-
schutzrecht erfordert die vorherige Zustimmung des Sortenschutzinhabers, um gene-
ratives oder vegetatives Vermehrungsmaterial als solches in den Verkehr zu bringen
oder hierflr zu erzeugen. Dabei umfasst der Begriff Vermehrungsmaterial Pflanzen
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und Pflanzenteile einschlieBlich Samen, die zur Vermehrung bestimmt sind. Unter
den Begriff ,Pflanzenteile” fallen wiederum auch einzelne Pflanzenzellen oder Zellli-
nien.

Der Zlchter kann somit den Schutzumfang im Sortenschutzrecht nicht selbst vorge-
ben, sondern ist an die gesetzliche Normierung der Schutzwirkung gebunden, was
insofern zu einer groBen Rechtssicherheit fihrt, als dass der Verbraucher von Ver-
mehrungsmaterial davon ausgehen kann, dass er, solange er kein Vermehrungs-
material gewerbsmaRig vertreibt, keine Schutzrechtsverletzung begeht.

Da nur das gewerbsméBige Inverkehrbringen von Vermehrungsmaterial und dessen
Erzeugung zu diesem Zweck von der Wirkung des Sortenschutzes erfasst wird, er-
laubt das Sortenschutzrecht gleichwohl, dass Vermehrungsmaterial, das nicht fir die
genannten Zwecke benutzt wird, zu Saatzwecken benutzt werden kann. Ein Landwirt
kann in seinem Betrieb erzeugtes Vermehrungsmaterial wieder in seinem Betrieb
verwenden. Diesen Umstand bezeichnet man als ,Landwirte-Privileg®.

Des weiteren kann auch eine geschuitzte Sorte frei zur Fortentwicklung benutzt wer-
den. Soweit daraus eine neue Sorte entsteht, kann ein Zichter fir diese Sorte
Schutz erhalten, und zwar ohne den Zichter der Ausgangssorte um Erlaubnis zu
fragen oder ihm hierflir eine Lizenzgebuhr zahlen zu mussen. Diese freie Fortent-
wicklung wird als ,,Zlchter-Privileg“ beschrieben. Da die Zlichtung immer nur auf dem
Vorhandenen aufbaut und sich der Zichtungsfortschritt in der Regel in kleinen
Schritten auf den vorhandenen Sorten fortentwickelt, ist dieser uneingeschrankte
Zichtungsvorbehalt ein Muss flr den Sortenschutz.

Die Schutzdauer betragt 25 Jahre, bei Hopfen, Kartoffel, Rebe und Baumarten 30
Jahre. Im Gegensatz zum Markenschutz ist der Sortenschutz nicht verlangerbar.

Sortenbezeichnung als Schnittstelle zwischen Sortenschutz und Markenschutz

Nach der Darstellung der Schutzvoraussetzungen und des Schutzumfanges beider
Rechtssysteme wird zun&chst einmal deutlich, welche verschiedenen Zielrichtungen
Sortenschutz und Markenschutz verfolgen.

Es ist auch deutlich geworden, dass Sortenbezeichnung und Marke véllig verschie-
denen Zwecken dienen: Die Sortenbezeichnung kennzeichnet die Sorte als solche
zur Unterscheidung von anderen Sorten, unabhangig von der Herkunft des Vermeh-
rungsmaterials, wohingegen die Marke bei den Produkten unterscheidet, ob sie von
diesem oder jenem Unternehmen zum Kauf angeboten oder vertrieben werden. h-
sofern stellt sich nunmehr die Frage, inwieweit beide trotz verschiedener Schutzge-
genstande harmonieren kdnnen, ohne dass es zu Uberlappungen kommt, die der

73



Sortenschutz und Markenschutz

Gesetzgeber verbietet. Im Lichte dessen kann nur an eine Erganzung des Sorten-
schutzes durch den Markenschutz gedacht werden, die sich nicht nur im gesetzli-
chen Rahmen halten, sondern flr den Ziichter selbst auch sinnvoll sein muss.

Ansatzpunkt kann hier die Suche nach Mdglichkeiten sein, inwieweit Vermehrungs-
material von Pflanzensorten mittels Markenschutz einer entsprechenden Vermark-
tung zugefihrt werden kann, ohne aber gegen sortenschutzrechtliche Tatbestédnde
zu verstoBen.

Bei der Prifung dieser Mdglichkeiten ist notwendigerweise zunachst die Vorschrift
des § 14 SortG zu bertcksichtigen, der die Verwendung und somit einen Benut-
zungszwang der Sortenbezeichnung vor dem Hintergrund normiert, dass die Sorte n-
bezeichnung zur Identifizierung von Vermehrungsmaterial erforderlich ist, sie die
Sorte mithin als solche also kennzeichnet. Dieser Benutzungszwang gilt konse-
quenterweise auch noch nach Ablauf des Sortenschutzes, damit Vermehrungsmate-
rial einer urspriinglich geschitzten Sorte auch weiterhin zu identifizieren ist.

Die Vorschrift beinhaltet des weiteren ein Geltendmachungsverbot von Unterlas-
sungsansprichen aus einem Recht, dass mit einer Sortenbezeichnung Uberein-
stimmt, gegentber der Verwendung der Sortenbezeichnung. Das bedeutet nichts
anderes, als dass aus einer mit der Sortenbezeichnung gleichlautenden Marke kein
Verbotsrecht gegentber der Verwendung identischer Sortenbezeichnung hergeleitet
werden kann. Das Gesetz enthélt in § 14 Abs. 2 SortG jedoch eine Einschréankung
dahin, dass von dem genannten mangelnden Verbietungsrecht altere Rechte Dritter
ausgenommen sind. Der Gesetzgeber hat insofern ein Verbietungsrecht fir z.B. be-
reits vor der Sortenbezeichnung eingetragene identische Marken geschaffen. Das
Markenrecht halt im Gbrigen eine identische Vorschrift bereit, wonach die Eintragung
einer Marke geléscht werden kann, wenn sie einer &lteren Sortenbezeichnung ent-
gegensteht.

Das Sortenschutzgesetz legt zwar Regeln fir die Verwendung der Sortenbezeich-
nung sowie flr das Verhaltnis anderer Rechte zu der Sortenbezeichnung, normiert
aber keinen Verbotstatbestand flr die Verwendung einer anders lautenden Marke far
die Sorte. Im Gegenteil: Art.20 des UPOV-Ubereinkommens erlaubt dieses aus-
driicklich, wonach namlich neben der im Handel zu verwendenden Sortenbezeich-
nung fir eine Sorte sog. Fabrik- oder Handelsmarken, mithin also Marken fur bota-
nisch gleiche oder verwandte Pflanzenarten, verwendet werden kénnen.

Nur diese Werbefunktion kann Gegenstand wirtschaftlicher Uberlegungen eines
Zichters sein, inwieweit es gerade fiir seine Sorte Sinn macht, eine anders als die
Sortenbezeichnung lautende Marke far sich eintragen zu lassen, zumal der eigentli-
che Schutz der Sorte Uber den Sortenschutz gewatrleistet ist.
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Natdrlich ist es im Rahmen des Wettbewerbs, den sich ein Unternehmen oder, wie
im vorliegenden Fall ein Zlchter, stellen muss, von groBer Bedeutung, eine Marke
fir sich in Anspruch zu nehmen kénnen, die ,zieht®. Es ist nicht von der Hand zu
weisen, dass gerade Marken, die eine positive Wirkung auf die Kunden haben, dem
Entschluss zum Kauf dieser Waren aufgrund eines Wiedererkennungseffektes for-
derlich sind. Dabei ist der Kaufentschluss nicht nur auf einzelne Produkte des Unter-
nehmens beschrankt, sondern reicht durchaus weiter. Wer sich also z.B. von der Fa.
Lacoste mit dem klassischen Polohemd einkleidet, wird sich sicherlich auch anderer
Produkte dieser Marke, wie vielleicht Brillen, bedienen, da die Marke einen hohen
Eigenwert besitzt und den Kunden auch in Bezug auf andere Produkte zufrieden
stellen wird.

Kommen wir konkret zurick auf die AusgangslUberlegung eines Zlchtungs- oder
Vermehrungsbetriebes, namlich inwieweit es ggf. sinnvoll erscheint, sich im Rahmen
von Vertriebs- u. Marketingkonzepten des Markenschutzes zu bedienen. Die Sorte n-
bezeichnung kann aufgrund ihrer Funktion, die sie erfillt, keine Aussage Uber die
Herkunft einer Sorte machen. Hier kann aber die Marke ansetzen, namlich das Her-
vorheben des Zlichtungs- oder Vermehrungsbetriebes, aus dem die Sorte stammt
und der damit verbundenen Qualitatsgarantie. Eines darf man in diesem Zusammen-
hang allerdings nicht vergessen: Wird ein Verbraucher von der Qualitat enttauscht,
kann sich der genannte Effekt ins Gegenteil kehren.

Wie sieht das Ganze nun in der Praxis aus? Das Bundessortenamt registriert zumin-
dest im Zierpflanzenbereich und im Obstbau, nicht aber bei landwirtschaftlichen Ar-
ten, dass Zichter vermehrt ihre Sorten mit Hilfe der Marke vertreiben. Die Erfahrun-
gen dort haben gezeigt, dass dieses Instrument hilfreich ist, um den bereits erwahn-
ten Wiedererkennungseffekt zu erzeugen, namlich dass Pflanzensorten aus einem
bestimmten Betrieb kommen. Als Beispiel seien hier die Produkte von verschiedenen
Baumschulen genannt, die eine flr sie eingetragene Marke fur bestimmte Produkit-
gruppen verwenden und den einzelnen Sortenbezeichnungen vorweg- oder nach-
stellen.

Da der Sortenschutz nicht verlangerbar ist und somit mit dessen Ablauf eine Sorte
frei wird, ermdglicht bei wirtschaftlich nach wie vor interessanten Sorten ein bereits
vorhandener Markenschutz einen Schutz in der Art, dass der bestehende Marken-
name nur von demjenigen genutzt werden darf, fir den die Marke eingetragen ist.
Wenn Dritte nunmehr die ,freie” Sorte vertreiben wollen, dirfen sie den bekannten
und eingefihrten Markennamen nicht verwenden, was den Vertrieb der Sorte a-
schwert bzw. sogar uninteressant macht.

Markennamen kdnnen aber auch aus sprachlichen Gesichtspunkten eine unter-

schiedliche Nutzung erfahren. So werden geschitzte Sorten je nach Sprachraum mit
jeweils anderen Markennamen benutzt. Vielen wird auch gerade im Rosenbereich
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bekannt sein, dass dort eine groB3e Beliebtheit von Marken mit dem Namen bekann-
ter PersOnlichkeiten besteht. Aber auch dort spielt der regionale Aspekt eine wichtige
Rolle: Bevor ein deutscher Rosenzichter z.B. in England auf den Markt gehen will,
sollte er sich schon die Frage stellen, ob seine vielleicht unter dem Namen ,Dieter
Bohlen® in Deutschland eingetragene Marke dort nicht besser einen anderen Namen
tragen sollte, denn der Englander wird sich zu Recht die Frage stellen: Wer ist Dieter
Bohlen?
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Sorten- und Herkunftsbewusstsein bei Wein
Consciousness about grapevine varieties and origins of wines

ERIKA DETTWEILER ' und FRITZ SCHUMANN 2

Zusammenfassung

Ein Rebsorten- und Herkunftsbewusstsein existierte schon im Altertum. Die in
Deutschland erst im 19. Jahrhundert aufkommende exakte Bezeichnung der Weine
war die Folge des Qualitatsweinbaus mit allmahlichem Rlckgang des Rebsorten-
mischsatzes, Bevorzugung der Qualitatssorten, spater Traubenlese, kellertechni-
schen Errungenschaften und verbesserten KulturmaBnahmen. Rechtlich sind die ob-
ligatorischen Herkunftsangaben fir die verschiedenen Weinkategorien seit dem neu-
en deutschen Weingesetz von 1971 festgelegt.

Ein Rebsortenbewusstsein entstand in Deutschland erst um 1500 mit der Verwen-
dung von verbranntem Schwefel zur Haltbarmachung des Weins. Die besonderen
Geschmacksnoten der Rebsorten blieben dadurch erstmals im Wein erkennbar. Hin-
zu kamen Mitte des 19. Jahrhunderts die Trockenverbesserung der Moste und die
Nass-Verbesserung der Weine. Sie verstarkten den Trend zu rebsortenreinen Wei-
nen. Die gesetzlichen Vorgaben zur Rebsortennennung auf dem Flaschenetikett sind
seit dem neuen deutschen Weingesetz von 1971 geregelt. Die Rebsortenangabe auf
dem Etikett ist fakultativ.

Es bleibt festzuhalten, je genauer die Angabe auf dem Etikett (detaillierte Herkunfts-
und Sortenangabe), desto individueller und glaubwdrdiger ist das Produkt.

Summary

Knowledge about grapevine varieties and the origin of wines existed already in the
antiquity. In Germany the exact designation of wines started in the 19" century. This
was a consequence of a beginning quality management with decrease of mixtured
variety plantings, preference given to quality varieties, late harvest, improved cellar
techniques and better vine growing measures. Compulsory specifications about the
origin of the wine have been determined in the new german wine law from 1971.

! Institut for Rebenziichtung Geilweilerhof
Geilweilerhof
76833 Siebeldingen

2 Brunnengasse 28
67098 Bad Durkheim a.d. WeinstraBe-Ungstein
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Before 1500 variety identity was ignored. In the 16" century with the use of burned
sulfur in wine conservation the manifold tastes of different varieties were perceivable.
In addition, in the midth of the 19" century the dry-improvement (chaptalisation) of
must and wet-improvement of wines enhanced the trend to variety-wines. The Ger-
man wine law of 1971 defines the conditions for variety mentioning on the label. The
mentioning of varieties on the label is optional.

It can be stated that, with increased accuracy of the specifications on the label the
product gains individuality and credibility.

Einflihrung

Die Anfange der Weinbereitung sind bis etwa 5000 vor Christus belegt. Eine nérdlich
des Zagrogebirges im Iran gefundene Amphore enthielt Weinstein und Pistazienharz,
das zur Abdichtung der Amphore verwendet wurde. Beides deutet auf die Lagerung
von Wein hin.

Bereits flr die Antike ist Sorten- und Herkunftsbewusstsein Uberliefert. Schon zu
Homers Zeiten begnigte man sich nicht mit dem einfachen Landwein, sondern
suchte sich besondere Sorten von auswarts zu beschaffen. Im Alten Testament wird
von verschiedenen Herklnften (Jesaja 27,2) und Rebsorten (Jesaja 5,2) berichtet.
Es war also damals wie heute den Weinkennern wohl bewusst, ob sie guten oder
minderwertigeren Wein vorgesetzt bekamen.

Die berauschende Wirkung des Weins war fir viele Vélker eine Herausforderung
hinsichtlich des méaBigen Umgangs mit diesem Getréank. Die Bibel und der Kom-
mentar des Alten Testaments Talmud lassen es an Ermahnungen nicht fehlen, he-
ben aber daneben die wohltatigen und segensreichen Eigenschaften des Weins
treffend hervor.

An Weinabsatz hat es nie gefehlt. Herodot berichtet vom UberméaBigen Weingenuss
der Perser, die wichtige Angelegenheiten in trunkenem Zustand berieten und nich-
tern das Ergebnis nochmals Uberdachten. Umgekehrt, alles was nlchtern beschlos-
sen wurde, musste auch bei Trunkenheit bestatigt werden. Die Skythen waren die
sprichwértlichen S&ufer des Altertums, deren Trinkfestigkeit angeblich schon friihzei-
tig auf die Russen Uberging, ahnlich die Kelten. Angesichts der klinstlerisch verzier-
ten Becher und Kannen der Kelten stellte ein Archaologe fest: ,Die La-Téne-Kunst
verdankt ihre Existenz dem keltischen Durst“. Allemannen und Franken sagten dem
Wein ebenfalls gerne zu und Luther geiBelte die Trinklust der Deutschen, die in der
Renaissance ihren Héhepunkt fand mit einem jahrlichen Pro-Kopf-Verbrauch von
150 bis 200 Litern. Die Weine enthielten damals allerdings weniger Alkohol als heute,
da sie nicht verbessert waren und haufig mit Wasser vermischt wurden.
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Heute liegt die Weltweinproduktion bei ca. 280 Mio. Hektoliter im Jahr. Der jahrliche
Pro-Kopf-Verbrauch eines Deutschen betragt 23 | mit leicht steigender Tendenz. Im
Vergleich dazu trinken Luxemburger 62, Franzosen 59, ltaliener 55, Portugiesen 50,
Spanier und Osterreicher 38, Dénen 29 und Amerikaner 7 Liter Wein jahrlich.

Entstehung des Herkunftsbewusstseins

Schon im Altertum wurden besondere Weine mit dem Herkunftsort bezeichnet. Unter
Fachleuten in den Produktionsgebieten selbst waren Herkunft, Rebsorte und Jahr-
gang wohl bekannt. Jedoch fur den Weinhandel und auch far die Weintrinker erwie-
sen sich zusammenfassendere Benennungen als vorteilhaft. An dieser Praxis wurde
auch in Deutschland bis Anfang des 20. Jahrhunderts festgehalten.

Herkunftsangaben in der Antike

In Griechenland zahlten einfache Wei3- und Roséweine zum alltédglichen Verbrauch.
AuBerdem genossen unzéahlige Herkinfte ein gewisses Renommee. Dazu gehdrten
die Muskatweine von Santorin und Samos, die Weine von Lesbos mit den drei Lagen
Mitylene, Eressos und Methymne, der likdrartige Wein Rhodia von Rhodos und
Chios mit der Lage Ariusia. Nach Homer (8. Jahrhundert vor Christus) war der Wein
der Rebsorte Maronee des Anbaugebiets Thrakien am Agaischen Meer am l&ngsten
bekannt, und der beste Wein stammte vom Berg Ismarus.

Zu Plinius™ Zeiten (23-79 n. Chr.) gab es in ltalien etwa 180 Weinsorten. Sie wurden
nach Herstellungsart und Geschmack unterschieden und nach Herkinften benannt
wie Falerner (aus Kampanien, der manchmal so alkoholreich gewesen sein soll, dass
er sich anzinden lieB), Cecube (Latinum), Chier, Lesbier; Albaner Berge (sehr st
und selten stark) und Marmetiner (Sizilien, viertbester Wein nach Plinius).

Gallischer Wein wurde in so groBen Mengen von den Rémern eingefiihrt, dass Kai-
ser Domitian aus Protektionismus einen Anbaustopp verhangte (92 n. Christus), den
Kaiser Probus im Jahr 280 wieder aufhob.

Herkunftsangaben im Mittelalter bis heute: Situation in Deutschland

Bis zum ausgehenden Mittelalter wurden in Deutschland nur wenige Weinsorten un-
terschieden. Etwa ab dem 13. Jahrhundert sind die Bezeichnungen vinum hunicum,
hunnischer, huntscher Wein und vinum francium, frankischer, frentscher Wein Uber-
liefert. Der huntsche Wein stand flir schlechteres, der frentsche Wein fiir besseres
Gewaéchs.
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Im 14. und 15. Jahrhundert kam die Verwendung von Regionalnamen wie Neckar-
wein, Elsasser oder Rheinwein auf, wobei die Region sehr groB gefasst war. Uber
den Weinhandel blrgerten sich als Weinbezeichnungen die Namen der Verschif-
fungshéafen ein. Der ,Bacharacher” konnte aus der gesamten Kurpfalz von Landau
bis Bacharach stammen. Er war Uber Jahrhunderte der berihmteste deutsche Wein.
Kéln war fir seinen Weinhandel bekannt, da dort Weine umgeladen werden muss-
ten, ahnlich wie bei Bingen und Bacharach. Erst spater traten Angaben zur Her-
kunftsgemeinde auf. Die Inventur des Flaschenbestands von Anton Tuch 1507 in
seinem Keller in Nirnberg bezeugt dies: Rheinwein, auch Rheinwein von Landau
und St. Martin, Rinkauer, Speierer, Elsésser, Neckarwein, Heidelberger, Bergstrasse,
Seligenstadt, Tauberbischofsheimer, Wertheimer usw.. Die Beifligung des Jahrgangs
zur Herkunft wurde seit dem Beginn des 17.Jahrhunderts tblich. Anfang des 18.
Jahrhunderts werden zunehmend Ortsnamen und Rebsorte zusammen genannt.
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Abb1: Amtlicher Katasterplan der Weinbergslagen von Deidesheim (Aus-
schnitt). Festlegung der Lagen-Grenzen und Lagen-Namen um 1828-
1835

Fig. 1:  Official land-register of the location of vineyards in Deidesheim (section).
Assessment of the location limits and location names around 1828-1835

Die aufkommende exakte Bezeichnung der Weine im 19. Jahrhundert war die Folge

des Qualitdtsweinbaus (allmahlicher Rickgang des Mischsatzes, Bevorzugung der
Qualitatssorten, spate Traubenlese, bessere Kellertechnik und KulturmaBnahmen).
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Jetzt konnten die Weine innerhalb der Gemeinden und Lagen unterschieden werden.
1802 findet man die erste Bezeichnung eines Weins mit einem Lagenamen: das Dei-
desheimer Geheu (siehe den Pfeil in Abbildung 1), weit bevor sich die Verwendung
praziser Lagenamen fir Weine einblrgerte.

Mode beeinflusste schon in der Antike die Weintrinker, die sich nach den Launen der
Kaiser richteten oder dem Rat der Arzte folgten. Auch in der deutschen Weinge-
schichte wechselte der Geschmack haufig und besonders im 19. Jahrhundert, wie
das Zitat von C. LIESENBERG beweist: ,Vor 30 Jahren wurden meist schwere Rhein-
weine, vor 10 Jahren mehr spritzige Moselweine getrunken, heute werden vielfach
Pfalzer Weine bevorzugt. Friher trug man enge Hosen, jetzt weite, friher spitze
Schuhe, jetzt breite, frilher kleine Hiite, jetzt groBe, friilher sagten die Arzte: Fenster
zu, heute: Fenster auf ...“. Weiter bemerkt er richtig, dass Mode zu Weinfélscherei
fuhrt, weil sie dazu verleitet, weniger begehrte Weine umzutaufen oder zu verschnei-
den.

Die Umbenennung der Weine in Herklnfte mit gutem Ruf war also im 19. Jahrhun-
dert gangige Praxis, weil auf diese Weise hdhere Erlése erzielt werden konnten.

Diesem unlauteren Verfahren setzte das Weingesetz von 1909 ein Ende, weil erst-
mals eine Vorschrift fir Herkunftsbezeichnungen eingefihrt wurde. In Folge wird
damit die genaue Benennung der Weine nach Jahrgang, Gemeinde, Lage, Rebsorte
und Produzent erreicht, besonders flr die besseren Gewéachse aus bekannten La-
gen. Das Ergebnis zeigt der Ausschnitt einer Weinkarte Ende der 1930er Jahre
(Abb. 2).

Gesetzlich vorgeschriebene Herkunftsangaben

Durch die Schaffung der gemeinsamen Marktorganisation fir Wein in der Europai-
schen Union entstand 1971 das neue deutsche Weingesetz, das die Herkunftsanga-
ben fir die verschiedenen Weinkategorien definiert und damit zur Verbrauchersi-
cherheit beitragt. Die Zahl der Gber die Jahrhunderte entstandenen Flur- und La-
genamen wurde dabei radikal von ca. 30.000 auf ca. 2.600 reduziert. Nur diese ge-
nau abgegrenzten, in die Weingbergsrolle eingetragenen Flurstlicke sind als Einzel-
und GroBlagenangaben fir die Bezeichnung von Qualitats- und Pradikatswein er-
laubt. Als Herkunftsangabe muss jeder deutsche Qualitdtswein den Namen seines
bestimmten Anbaugebiets auf dem Etikett ausweisen. AuBerdem kann der Bereich,
die GroBlage, die Einzellage oder die Gemeinde angegeben werden.
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ne. Weinbou- .,-'.f.t'.; LAGE UND ERZEUGER Fame

WEISSWEINE

1 Aheinhellen 1935 Dodenheimer Woklenbecg —
Eingeeoeteinigung 00 in - ..

£2 Wictembecg 1937 FHeilbronner Prihl Hiesling ——
Watalum Meingut 00 in ...

23 Miehechonew 1935 JFbbinger Kelllgenfteinecherg Deltliner —
griin. @riginal-Abtilung Beingut 0N in ., |

£4 Doben 1934 Advbacrer Sdylofiberg Ruldnber, 8patl,. —
Drig-Abtiliung Bingergenolienidatt N in ...

25  Mittelrheln 1937 Dopporber Homm Fecleclay —
Driginal-Abfillung Weingut NN in . ..

26 Nheinpfaly 1935 MWadjenheimer Golbbidyel, Spitiele
Wirig -Abflillung Binjecgenalenldiaft NN in .. .

27 Sranhen 1934 Micgburger Stein Hieoling, Auslefe —
Deiginal-Abfullung Hellerel MO In . .

23 Iahe 1934 HBreugnadier Nortenhappe Hieoling, -
Auslefe, Orig-Abf. Meinhelleee TN in

29 Malel-Oaae- 1935 Decnhalteler Dohtor, Beecenaualele —

Mumer Briginal-AblTitung Beingut O in .. .

20 Mheingan 1934 [iibesheimer Bdylofberg, Trodiens -—-
beerenauslele. Vg Abf. Rellecsl N0 in . .
ROTWEIMNE

31 Babtbohngebiet 19346 Daslower Goldeds, Spitlele —
Weiginalobfallung Reingut 0O in . ..

Br Ahc 1935 Lanbehvoner Gecg, Spithurguniber -
Spitl. wrig,-Abr, Bingecgenalienich, M0 in ..

Auf ble Preile mich ein Deblsnungeaulithlag sen 1T9%; erhoben

Abb 2: Weinkarte Ende der 1930er Jahre
Fig. 2:  Wine card at the end of the 1930ies

Zum in Verkehr bringen von Qualitatsweinen ist die Erteilung einer Priifungsnummer
notwendig. Voraussetzung fur die Zuteilung einer Prifungsnummer fr ,Qualitédtswei-
ne bestimmter Anbaugebiete” (Q.b.A.) ist unter anderem, dass die verwendeten
Weintrauben in einem einzigen Anbaugebiet geerntet und in dem betreffenden be-
stimmten Anbaugebiet zu Qualitatswein verarbeitet worden sind. Zwei Vorausset-
zungen fir die Zuteilung einer Prifungsnummer fir Qualitdtsweine mit Pradikat sind,
dass die Weintrauben in einem einzigen Bereich geerntet und in dem ,bestimmten
Anbaugebiet”, zu dem der Bereich gehdrt, zu Qualitdtswein mit Pradikat verarbeitet
worden sind. DarUber hinaus missen die Qualitdtsweine noch die Hirde einer Probe
durch Fachleute Gberwinden.

An dieser transparenten Regelung der garantierten Herkinfte kann der Weinkenner
sich bei der Auswahl seiner Weine orientieren.
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Herkunftsbewusstsein

Die seit der Antike Uberlieferten Herkunftsangaben bezeugen, wie frih schon der
Weintrinker Unterschiede zwischen den Weinen festgestellt und dementsprechend
Weine bestimmter Herklnfte bevorzugt getrunken hat.

Fir Lebensmittel besonderer Originalitdt und Luxusgtiter entsteht Herkunftsbewusst-
sein beim Verbraucher, wenn die Qualitdt des angebotenen Produkts seinen Vor-
stellungen entspricht und ein Bezug zur Ware hergestellt werden kann. Beispielhaft
seien die AOC-Produkte Frankreichs erwahnt, wie Roquefort, das Bresse-Huhn und
die Ganseleberpastete.

Wichtig beim Wein als Kulturgut ist die Verbindung vom Winzer zum Weinkunden,
also die menschliche Komponente und die fachliche Kompetenz. Férdernd fir die
Herkunftsvermarktung sind Weinproben, Weinfeste, Tourismus, Darstellungen in den
Medien, Fachzeitschriften wie ,Alles Gber Wein® oder ,Vinum*®, die kundenorientiert
informieren, die Weinwerbung und die Reprasentantinnen der deutschen Winzer, die
deutschen und die regionalen Weinkdniginnen und -prinzessinnen.

Bedingt durch die Bewerbung der Weine und das Engagement der selbstvermark-
tenden Winzer ist der heutige Weintrinker gut informiert, auch was die Arbeit des
Winzers betrifft. Mit Nischenprodukten wie Traubenkerndl, Weinbrand, Winzersekt,
Sortenlikéren, Sortenessig, Trauben- und Weingelees sowie mit einer besonderen
Ausstattung der Weine wie elegante Flaschenformen und ansprechende Etiketten
und mit Hoffesten versucht der Winzer Weinkunden an sich zu binden. Mit anderen
Worten, er versucht ein positives Herkunftsbewusstsein zu erzeugen.

Bedingt unter anderem durch die Globalisierung der Markte drangen verstarkt Weine
aus Sudeuropa und Ubersee auf den deutschen Markt. Die erschwinglichen Weine
der neuen Weinbaulander sind gefragt. Besonders Australien steht auf Expansions-
kurs mit Sortenweinen, deren Geschmacksprofil unverandert gleich bleibt. Ein Her-
kunftsbewusstsein ist auch hier entstanden, weil dem Kunden dauerhaft die gleiche
Produktqualitat angeboten wird, ahnlich einer Produktmarke.

Entstehung des Sortenbewusstseins

Die Weinqualitat wird maBgeblich von den gustativen Eigenschaften der Rebsorten
gepragt. Dieser Sachverhalt war Weinsachverstandigen jederzeit bekannt, und gera-
de die Verschiedenheit der Weinsorten stellt den besonderen Reiz fir den Weinlieb-
haber dar.
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Sortenangaben in der Antike

Griechische Rebsorten stammten Uberwiegend aus dem syrisch-paldstinensischen
Raum wie Praminien” (spater auch von Plinius beschrieben), Biblin“, ,Maronee®,
,Phanaios” und viele andere.

Der Rémer Theophrastus (4. Jahrhundert v.Chr.) stellt die Existenz unz&hlbarer ver-
schiedener Rebsorten fest, Plinius zitiert mehr als 400 Sorten und Columella
(1. Jahrhundert n. Chr.) zitierte Vergil, der schrieb: ,Aber zahllos sind die vielen Arten
und Namen schlieBlich, was lage auch daran, mit einer Zahl sie zu fassen. Wer sie
zu wissen begehrt, der lerne erst z&hlen, wie viele Sandkérner wirbelnd der West-
wind gepeitscht durch die libysche Wiste oder er merke, wenn tobender Ost sich
stlirzt auf die Schiffe, wieviel Wogen vom jonischen Meer hinbranden zur Kiste.” Von
Plinius sind Rebsortennamen Uberliefert wie amineische, nomentaische, apianische
(edle Rebsorten), weiterhin alopecis, duracinae, dactyli, bumamma, eugenia, basili-
ca, etc.. Es mangelte nicht an Versuchen, diese Namen heutigen Sorten zuzuordnen,
doch lassen sich die Rebsortenidentitadten heute nicht mehr mit Sicherheit nachwei-
sen.

Ungewiss ist, welche Rebsorten die Rdmer nach Deutschland brachten und welche
hier schon vorher heimisch waren. Romische Fachbilcher zahlen die helvetische,
biturgische und allobrogische Rebe auf. Nach bisher in rémischen Kelterhdusern an
Mosel und Rhein gefundenen Rebsamen, standen sie den einheimischen Wildreben
und Sorten wie 'Burgunder', 'Traminer' und 'Riesling' nahe.

Sortenangaben in Deutschland

In Deutschland wurden Rebsortennamen erst ab 1500 haufiger genannt. Grund dafir
war die damals einsetzende Verwendung von verbranntem Schwefel zur Haltbarma-
chung des Weins. Damit behielt der Wein seine Farbe und das sortentypische Bu-
kett. Die besonderen Geschmacksnoten der Rebsorten blieben im Wein erkennbar.
Besonders wirzige Rebsortenweine gewannen an Bedeutung. Im 16. und 17. Jahr-
hundert kam der Gebrauch der Rebsorte als Bezeichnung der Weinsorten auf, zuerst
Muskateller. 'GansfuBer' ist oft als ,der Gesundeste“ unter allen deutschen Weinen
erklart worden. 'Rulander’ spielte auch eine besondere Rolle. Weitere Qualitatssorten
waren roter 'Burgunder’, 'Rauschling’, 'Riesling' und Traminer'. Viele Sorten wurden
angebaut, die heute keine Bedeutung mehr haben, zum Teil verschollen sind oder
deren Identitdt heute nicht mehr nachvollziehbar ist. Dazu gehérten 'GansfiBer’,
'Hartheunsch-Heunscht', Griinfrankisch', 'Hudler', 'Gelbhdlzer' und viele andere. Zu
diesem Zeitpunkt herrschte im Weinbau noch der Mischsatz vor, das heiB3t, dass in
einem Weinberg zugleich mehrere Rebsorten vorhanden waren. Es war das Ergeb-
nis langjahriger Erfahrungen, dass ein Sortengemisch aus Qualitédtssorten und Mas-
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sentragern zuverlassigere Ernten zu liefern vermochte als der Anbau einer einzelnen
Sorte. Die Massentrager waren auch fir die Abgabe des Zehnten von Bedeutung. In
diesen Mischsatzen brachten friihreife Sorten die SiBe, spatreifende die konservie-
rende Saure und Massentrager die Menge. Haufig gab es Versuche seitens der Ob-
rigkeit, die Anlage von Qualitatssorten im sortenreinen Anbau zu befehligen. Doch
nach Kriegen, Hungersndten und klimatisch schwierigen Jahren setzte sich immer
wieder der ertragssichernde Mischsatz durch. Bereits die Rdmer Columella und Pli-
nius legten groBen Wert auf die Bestellung der Weinberge mit einer einzigen Sorte.
Verschiedene Rebsorten sollten zumindest getrennt voneinander gepflanzt werden.
Dies galt jedoch fir eine klimatisch fir den Weinbau weitaus begtinstigtere Region.

Die Umstellung vom gemischten Satz auf Monosortenanbau entwickelte sich im 19.
und 20. Jahrhundert vor allem in den renommierten Weinbaugebieten. Vorreiter wa-
ren die gréBeren Weinguter.

Unterstitzend zur Umstellung auf sortenreine Weinbergsanlagen wirkte sich die
Klonselektion aus, die in Deutschland auf eine Uber 100-jahrige Tradition zurlick-
blickt. Alte, schwachtragende Weinberge wurden gerodet zu Gunsten der Neuanlage
mit Reben von selektierten Einzelstécken, die einen erheblichen Mehrertrag ein-
brachten.

Mitte des 19. Jahrhunderts blrgerte sich die Zuckerung des Mostes ein, ein Prozess
mit dem ungunstige Witterungsjahre ausgeglichen werden konnten. Dieses auch
Trockenverbesserung oder Chaptalisieren genannte Verfahren war durch die heimi-
sche Zuckerproduktion aus Zuckerriiben erschwinglich geworden. Dies gab der Ne u-
anlage von sortenreinen Weinbergen Auftrieb. Etwa zur gleichen Zeit wurde die
Gall’'sche Nass-Verbesserung eingefihrt. Mit Wasser- und Zuckerzusatz konnte so
in schlechten Jahren zum Beispiel dem Moselriesling die spitze Sdure genommen
werden.

Gesetzliche Regelung der Sortenangabe

Nach dem neuen deutschen Weingesetz von 1971 ist die Angabe einer Rebsorte nur
zuléssig, wenn der Wein mindestens zu 85% aus dieser Rebsorte besteht und die
Rebsorte seine Art bestimmt. Es darf nur die amtlich zugelassene Bezeichnung
(klassifizierter Sortenname oder Synonym) benutzt werden. Die Rebsortenangabe
auf dem Weinetikett ist fakultativ, aber als Grundsatz gilt, je genauer die Angabe auf
dem Etikett, desto glaubwdirdiger ist das Produkt.
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Sortenbewusstsein

Kellertechnische Errungenschaften, gekoppelt mit verbesserten KulturmaBnahmen
fihrten allmahlich zu einem stetig wachsenden Sortenbewusstsein in Deutschland. In
den 1960er Jahren wurde der Weintrinker mit véllig neuen Rebsortennamen konfron-
tiert. Dabei handelte es sich um ertragsstabile und qualitatsorientierte Neuztchtun-
gen, die einen guten Ertrag und eine hohe Qualitat lieferten. EdelstiBe Weine wurden
bevorzugt getrunken, was eine Entsprechung im damaligen barocken Einrichtungsstil
fand. Ab etwa 1970 kehrte sich der Trend um, mit den GroBmutterschranken kehrten
auch trockene Weine und der Anbau klassischer Rebsorten zuriick. Die Riesling-
anbauflache stieg wieder. Um 1980 wurde es Ublich, Weine vermehrt zum Essen zu
servieren, und die Gesundheitswelle propagierte die gesundheitsférderlichen Eigen-
schaften der Rotweine (cholesterinsenkende Wirkung, bessere Durchblutung der
HerzkranzgefaBe usw.). Seit 1990 beginnen Globalweine das Sortenbewusstsein auf
wenige Rebsorten zu begrenzen. Die genaue Herkunftsbezeichnung wird vernach-
lassigt zugunsten der Sortennennung. Ein enges Sortenbewusstsein ist geblieben
mit 'Cabernet Sauvignon', 'Merlot' und 'Chardonnay' als Spitzenreiter, deren Anbau-
flache sich weltweit sprunghaft ausgedehnt hat und noch immer zunimmt. BegUnstigt
durch die globale Erwarmung setzen jetzt auch deutsche Winzer mit Erfolg auf diese
Sorten. Der Rotweintrend und die Bevorzugung tiefdunkler Weine hat den neuen
Rebsorten 'Dornfelder' und der pilzwiderstandsféahigen Neuzilchtung 'Regent’ zu
schneller Verbreitung und Ansehen verholfen. In den letzten Jahren erzielten Dorn-
felderweine Héchstpreise.

Neue Begriffe fiir das Marketing von deutschem Wein

Durch Marken- und Phantasiebezeichnungen versuchen Selbstvermarkter, Genos-
senschaften und Handel, Kunden an sich zu binden. Markenbezeichnungen sind bei-
spielsweise ,Goldener Oktober* und ,Revian®. Sie gelten fir ganz Deutschland wie
,Blue Nun® fir Liebfrauenmilch in Nordamerika. Phantasienamen wie Bacat” oder
,Cave®, die eine Geschmacks- oder Produktlinie verkdrpern, sollen vor allem junge
Verbraucher oder Gelegenheitsweintrinker ansprechen, die sich im Weinsortiment
noch nicht zurechtfinden.

Neue Begriffe fir Weintypen sind Classic* und ,Selection®. Sie wurden kreiert um
dem deutschen Konsumenten mehr Klarheit beim Weinkauf zu verschaffen. Der
Jahrgang 2000 ist der erste, der mit diesen Bezeichnungen gekennzeichnet werden
darf. Diese neue Regelung soll das im Ausland immer noch vorherrschende Vorurteil
entkraften, dass deutsche Spatlese- und Ausleseweine immer lieblich sind. ,Classic®
signalisiert dem Weink&ufer, dass es sich um einen Wein von einer klassischen, ge-
bietstypischen Rebsorte handelt, der von gehobener Qualitat, gehaltvoll, kraftig,
aromatisch und ,harmonisch trocken® ist (Restzuckergehalt: Saure x 2; max 15 g/l).
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~Selection” steht fir trockene Spitzenklasse von ausgewahlten Standorten mit gerin-
gem Ertrag und Handlese. Fur die Bewerbung dieser zwei hochwertigen Weintypen
werden 2,5 Mio. € investiert.

Schlussbetrachtung

AbschlieBend ist festzuhalten, dass Herkunfts- und Sortenbewusstsein beim Welt-
kulturgut Wein vorchristliche Tradition hat, sich in Deutschland aber erst ab dem
Mittelalter allm&hlich etablierte. Das neue deutsche Weingesetz von 1971, als ein-
deutiges Regelwerk fir die Verwendung der Herkunfts- und Sortenangaben erleich-
tert dem Weintrinker die Orientierung beim Weinkauf. In Deutschland sind ca. 80
Rebsorten in die Sortenliste eingetragen und fiir den Anbau klassifiziert. Diesem
groBen Sortenspekirum steht die kleine Zahl der WeiBwein- ('Riesling’, 'Muller-
Thurgau', Silvaner') und Rotweinsorten ('Portugieser', 'Spatburgunder’, 'Dornfelder’)
gegenulber, die zusammen allein 75% der deutschen Anbauflache einnehmen. Aber
Spezialitaten wie 'Muskateller', 'Traminer', 'St. Laurent' oder 'Tauberschwarz' sind als
individuelle Erzeugnisse fur die Selbstvermarktung hdchst férderlich.

Die Art der Vermarktung hat bedeutenden Einfluss auf die Preisertrdge. Nach Wein-
kategorie, Herkunft und Sorte gleicher Wein ist bei anonymer Vermarktung als Fass-
wein mit 0,50 € je Liter Wein zu verkaufen, als Literflasche mit bis zu 2,50 €. In einer
0,75 Liter-Flasche erzielen selbstvermarktende Flaschenwinzer 4 bis 4 €, bekanntere
Weingtter etwa 7,50 € und Spitzenbetriebe ca. 15 €.

Insgesamt kann gesagt werden, dass der Wein fur alle Bevdlkerungsschichten in der
Weingeschichte noch nie besser, bekdmmlicher und preiswerter war als heute.
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Die EU-Verordnung 2081/92 als Moglichkeit zur Férderung einer be-

drohten Rasse

The Council Regulation 2081/92 as an instrument for the promotion of an endange-
red farm animal breed — the example of the ,Diepholzer Moorschnucke*

JAN TEERLING

Zusammenfassung

Drei Schéfereien: Schaferei Naturschutz Freistatt, Schaferhof Teerling, Stréhen und
Schéferei Uhlenhof, Rehden, haben sich zu einer Arbeitsgemeinschaft der Diephol-
zer Moorschnucke zusammengeschlossen. Der Schutz der ,Diepholzer Moorschnuk-
ke“ durch die EU-Verordnung 2081/92 wurde mdglich durch die Zusammenarbeit mit
der Niedersachsischen Marketinggesellschaft und dem Landesschafzuchtverband
Niedersachsen in Hannover. Zeichentrager ist der Landesschafzuchtverband. Infor-
mationen zum Verfahren und zu den verschiedenen geschitzten Herkunftsbezeich-
nungen der EU gibt es im Internet unter: http://europa.eu.int/qualityfood.

DIEPHOLZER®
MOORSCHNUCKE

Abb. 1: Geschlitztes Markenzei- Abb. 2: Geschiitzte Ursprungs-
chen, eingetragen beim bezeichnung nach EU-
Deutschen Patent- und Verordnung 2081/92
Markenamt Fig. 1.  Protected Designation

Fig. 1: Trade mark ,Diepholzer of Origin (PDO), accor-
Moorschnucke®, registered ding to EU-regulation
at the German Patent and 2081/92

Trade mark office

' Schaferhof Teerling
Langer Berg 25
49419 Wagenfeld/Stréhen
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Summary

Three sheep farms in the region of Diepholz in Northern Germany have associated
as the ,Working Group ,,Diepholzer Moorschnucke®. The Diepholzer Moorschnucke is
an endangered sheep breed typical for and adapted to the moorland in the region of
Diepholz. The ,Diepholzer Moorschnucke*” is protected according to the Council Re-
gulation 2081/92 on the protection of geographical indications and designations of
origin for agricultural products and foodstuffs® as Protected Designation of Origin
(PDO). Information on the Council Regulation and on the protected products are
available at: http.//europa.eu.int/comm/agriculture/qual/en/index_en.htm.

Beispiel: Diepholzer Moorschnucke

Der Schutz der ,Diepholzer Moorschnucke® durch die EU-Verordnung 2081/92 wurde
mdglich durch die Zusammenarbeit mit der Niedersachsischen Marketinggesellschaft
und dem Landesschafzuchtverband Niedersachsen in Hannover. Zeichentrager ist
der Landesschafzuchtverband. Informationen zum Verfahren und zu den verschie-
denen geschitzten Herkunftsbezeichnungen der EU gibt es im Internet unter:
http://europa.eu.int/qualityfood

Die 3 Schéfereien Naturschutz Freistatt, Schaferhof Teerling, Stréhen und Schéferei
Uhlenhof, Rehden, haben sich zu einer Arbeitsgemeinschaft der Diepholzer Moor-
schnucke zusammengeschlossen.

Die Betriebe der Diepholzer Arbeitsgemeinschaft halten eine auBergewdhnliche
Schafrasse: Die ,Diepholzer Moorschnucke” (der Rasse ‘WeiBe hornlose Heid-
schnucke®), in einem auBergewodhnlichen Lebensraum - ihrem Ursprungsgebiet, mit
auBergewdhnlichen Futterpflanzen - Wildpflanzen, die nicht in Kultur stehen, in einer
auBergewodhnlichen Haltungsform - ganzjahrige Hutehaltung im Naturschutzgebiet,
und erzeugen ein auBergewdhnlich gutes Fleisch.

In der Diepholzer Moorniederung arbeitet diese Arbeitsgemeinschaft zusammen
nach Beweidungsplénen, die vom BUND Naturschutz erstellt und von der Bezirksre-
gierung Hannover kontrolliert werden.

Das alles haben wir auBergewdhnlichen Menschen zu verdanken. Generationen von
Moorschéafern, die uns ein lebendes Kulturerbe - die Moorschnucke - tUberlassen ha-
ben.

Gibt es bessere Argumente flir den Schutz der Diepholzer Moorschnucke nach der
EU -Verordnung?
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Abb. 3: ,,Diepholzer Moorschnucken*
Fig. 3:  ,Diepholzer Moorschnucken*

Das Fleisch der Diepholzer Moorschnucke ist eine Delikatesse

Es unterscheidet sich von anderem Schaffleisch durch seinen wildbretartigen Cha-
rakter. Es hat einen hohen Anteil an ungesattigten Fettséduren. Ein Naturgenuss, ob
gebraten, gekocht oder als Wurst gegessen.

Mit der Moorschnucke erhalten wir eine alte Schafrasse, die ihren Lebensraum selbst
mit gepragt hat und weiter mithilft, inn zu erhalten. Moore, Feuchtgebiete und Heide-
flachen sind bedrohte und schitzenswerte offene und halboffene Landschaften in
Norddeutschland. Viele Pflanzen, Tiere und Vogelarten, die in diesem Lebensraum
vorkommen, stehen auf der Roten Liste.

Durch eine ganzjahrige Hitehaltung in den Naturschutzgebieten erreicht man eine
gunstige Nahrstoffbilanz flr Moore, Heiden, Wiesen und Acker.
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Konkrete Bedingungen der EU-Verordnung

Die geografische Herkunftsbezeichnung, das Haltungsgebiet der Diepholzer Moor-
schnucke, ist die Diepholzer Moorniederung. Von der Geburt bis zur Schlachtung
verlasst sie das Gebiet nicht. Der Weg zum Schlachter ist kurz.

Die extensive Haltung in der Landschaftspflege, der Moor-, Feuchtwiesen und Hei-
degebiete mit den hauptsachlichen Futterpflanzen, wie Heidekraut, Moorgraser,
Moorkrauter und Birkenaufwuchs, ist in der Verordnung genau definiert. Durch die
EU-Verordnung 2081/92 erfahrt der interessierte Kunde alles Wissenswerte Uber
diese spezielle Schafrasse und ihren Lebensraum.

Unser Betrieb wird nach Bioland- und Neuland-Richtlinien kontrolliert. Die Praxis der
Vermarktung unter dem Zeichen der Diepholzer Moorschnucke lauft in den einzelnen
Betrieben unterschiedlich. Eine gemeinsame Vermarktung gibt es noch nicht.

Aktivitaten der Schaferei Teerling

Auf dem Arche-Hof Teerling werden angemeldete Gruppen, Einzelpersonen, Schu-
ler- und Kindergartengruppen mit den Tieren und dem Moor vertraut gemacht.

Hoffest im Mai

Bei Fihrungen durch das Moor kénnen sich Gaste mit der groBen Aufgabe der O-
fenhaltung der Moorlandschaft vertraut machen. An diesem Tag finden die Schaf-
schur und ein Hofmarkt statt (Naturschutz mit dem Einkaufskorb). Mittagessen und
Kaffeetrinken einmal anders — unter dem Scheunendach. Jéhrlich wechselnde At-
traktionen sind z.B. Schauhiten, Planwagenfahrten, Besuch der Wollkdnigin, original
Berliner Drehorgelspieler.

Scheunenmarkt in Hannover

Bei Familie Schmatzler in Hannover-Fuhrberg kann sich die Stadtbevdlkerung im
Oktober vor Ort Gber die Arbeit im Moor informieren und mit ihrem Einkaufskorb das
Naturschutzprojekt unterstitzen. Frische Moorschnucken-Erzeugnisse und vieles
mehr werden angeboten. Unsere Stammkunden werden persénlich angeschrieben
und eingeladen.

Moorschnucken-Essen

Das Moorschnucken-Essen findet am 2. Sonntag im November um 11 Uhr im Tier-
park Stréhen statt. Es beginnt mit einem Fachvortrag. Experten sprechen Uber Be-
lange des Naturschutzes aus verschiedenen Gebieten.
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Werbewirksame Verkaufsargumente

e natdrliche Aufzucht

e begrenzte Menge

e Qualitatspriifung

e Ursprungs- und Markenzeichen

e vorwiegend regionale Vermarktung

e Anerkennung durch Eurotoques ,Der Feinschmecker*
e Mitgliedschaft bei Neuland, Bioland, BUND, etc.

Erfahrungsaustausch
Moorschnucken-Patenbriefe kbnnen tiber den BUND erworben werden.

Die PflegemaBnahmen im Naturschutzgebiet und zum Teil auch die Vermarktung
werden in Zusammenarbeit mit dem BUND durchgefthrt.

Weitere Informationen Uber die Diepholzer Moorschnucke gibt es im Internet z.B.
unter:

http://www.moorschnucke.de/
http:// www.BUND-Niedersachsen.de/diepholzer-moorniederung
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Markenschutz fiir das Rote Hohenvieh?

Markenschutz fur das Rote Hohenvieh - Voraussetzungen und Még-
lichkeiten

Trade mark protection for the cattle ,Rotes Héhenvieh* — requirements and possibili-
ties

JORG BREMOND ' und MARTIN MARX 2

Zusammenfassung

Noch vor ca. 50 Jahren gab es in den deutschen Mittelgebirgen einfarbig rote und
robuste Rinder, bekannt z.B. als ,Vogelsberger” oder ,Harzer Rind“. Die Entwicklun-
gen nach dem 2. Weltkrieg fihrten diese Rassen jedoch an den Rand des Ausster-
bens. Vor 20 Jahren konnten die Reste dieser Landschlage jedoch gerettet werden
und werden heute als ,Rotes Hohenvieh” wieder zlchterisch bearbeitet. Um Anreize
zur Zucht der Rasse zu geben, hat der Verein zur Erhaltung und Férderung des Ro-
ten HOhenviehs e.V. Planungen angestellt, die Produkte des Roten H&henviehs
(Fleisch) unter einer Marke zu vermarkten. Neben der Fleischqualitat werden zusatz-
liche Aspekte in ein Marketingkonzept integriert. Insbesondere wird eine ideelle Ver-
bindung des Produktes zu kulturellen, historischen und regionalen Aspekten herge-
stellt um beim Verbraucher ein besonderes Bewusstsein daflir zu schaffen.

Summary

Around fifty years ago, a small and robust red-coloured cattle could be found in the
low mountain ranges of Germany. Dependant on the region it was known as )o-
gelsberger Cattle” or Harzer Cattle”. The indivdual populations can be grouped fo-
gether to the ,Red Highland Cattle“. Due to the developments in agriculture after the
second World War, this breed became almost extinct. 20 years ago, efforts started to
save the last animals of this breed and to start keeping and breeding it again. An as-
sociation for the conservation of the ,Red Highland Cattle” was founded. Today, con-
siderations are made, how to improve marketing of the products of the ,Red Highland
Cattle*, inter alia with a registered trade mark. Important components of the market-
ing concept are a high product quality and the consumers™ awareness about the re-
gional, historical, and cultural importance of the breed.

' Zentralstelle fiir Agrardokumentation und -information (ZADI)
Informationszentrum Biologische Vielfalt (IBV)
Villichgasse 17
53177 Bonn

2 Gimiihlenweg 45
61462 Kdnigstein
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Einfihrung

Landlaufig versteht sich unter einer Marke eine Art von Kennzeichen fir ein Produkt.
Jeder Verbraucher assoziiert im Moment der Wahrnehmung einer Marke ein ihm be-
kanntes Produkt, eine bestimmte Produktqualitat und -art, kurzum, die ganz spezifi-
schen Produkteigenschaften. Wenn nun das Rote Héhenvieh bzw. Produkte daraus
in den Genuss und Schutz einer Marke gelangen soll, ist es sicher wichtig und not-
wendig zunachst zu beschreiben, was denn das Rote Hohenvieh ist.

Das Rote Hohenvieh und seine Geschichte

Das Rote H6henvieh ist eine neue und doch gleichzeitig sehr alte und mit viel Tradi-
tion behaftete Rinderrasse. Noch vor 50 Jahren fand man in den Stéllen und auf den
Wiesen und Weiden der Bauern der deutschen Mittelgebirge diese Rinderrasse.
Unter Bezeichnungen wie ,Waldecker®, ,Harzer®, ,Vogelsberger®, ,Odenwalder” und
vieler anderer lokaler Rassenamen war das Rote Hdhenvieh weit verbreitet. Die un-
terschiedlichen Bezeichnungen sind dabei zunachst etwas irrefliihrend. Sie beziehen
sich jedoch hauptséchlich auf die regional und kleinrdumig ansassigen Zuchtverban-
de. Die gemeinsame genetische Basis bildete jedoch das seit Jahrhunderten in den
deutschen Mittelgebirgen heimische rote Landvieh bzw. das Rote Héhenvieh.

Mitte der 50er Jahre kam es dann zu einigen fur die Tierzucht revolutionaren Ent-
wicklungen. Der Aufbau der Nachkriegsindustrie zeigte seine Folgen. Die kleinbauer-
lichen Strukturen kamen unter existenziellen Druck. Eine Abwanderung der Landbe-
vblkerung aus der bis dahin wirtschaftlich dominierenden Landwirtschaft setzte ein.
Die florierende Wirtschaft schaffte u.a. einen gesteigerten Bedarf an Nahrungsmitteln
(,Fresswelle“). Technischer Fortschritt (Motorisierung) Spezialisierung und Intensivie-
rung hielten Einzug in die Landwirtschaft, und damit auch in die Tierhaltung und Tier-
zucht.

Die kleinen, robusten und zahen Kihe, die aus einem kargen Futterangebot Kraft
und Energie schopften, eine passable Milchleistung erbrachten und Uberdies noch
hervorragend zu Gespannarbeiten einzusetzen waren, waren nicht mehr gefragt.
Eine héchstmdgliche Milchleistung unter Einsatz einer verbesserten Fitterung und
eines modernen Managements waren nun gewtnscht, die Zug- und Arbeitsleistung
spielte zudem gar keine Rolle mehr. Das Rote HOhenvieh aus sich heraus zu ver-
bessern wéare zwar prinzipiell méglich gewesen, aber viel einfacher, und vor allen
Dingen wesentlich schneller war es natdrlich, Zuchttiere aus anderen Regionen ein-
zuftihren. Von dort, wo sich aufgrund glinstigerer natlrlicher Bedingungen bereits
Rassen herausgebildet hatten, die den neuen Anforderungen besser entsprachen,
wurden kurzerhand Tiere eingekauft und die heimischen Rotviehschlage mussten
weichen. Die sich rasant entwickelnde Biotechnik in Form der ,kinstlichen Besa-
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mung“ sorgte ebenfalls daflir, dass Sperma von Bullen aus weit entfernten Regionen
schnell, preisglnstig und véllig problemlos eingesetzt werden konnte und fUhrte da-
mit zur Verdrangung der heimischen Rotviehschlage.

Als Anfang der 80er Jahre dann von dem alten roten Landschlag fast nichts mehr
vorhanden war, entwickelte sich ein Bewusstsein um diese alte Rasse. Getragen von
der inzwischen auch international formulierten kulturellen, wissenschaftlichen und
politischen Bedeutung alter Haustierrassen besannen sich Landwirte und Tierzucht-
wissenschaftler ihrer Verantwortung, beklagten den offensichtlichen Verlust und be-
muhten sich um eine Bestandsaufnahme. Einige Kiihe, die noch ein wenig der Ge-
netik der alten Rasse flhrten, wurden gefunden. Reinrassige Kihe gab es keine
mehr, die Rasse schien definitiv ausgestorben.

Ein Zufallsfund brachte jedoch in einer hessischen Besamungsstation noch Restpor-
tionen von Sperma eines alten und zudem reinrassigen ,Vogelsberger®. Auf dieser
genetischen Basis entwickelte sich nunmehr die weitere Zuchtarbeit. Im Laufe der
Jahre wurden vor allem in Hessen, aber auch in Westfalen und im Harz noch weitere
Kihe mit ,Restgenetik” gefunden und in die Zucht integriert. Mit der Zeit entwickelte
sich nun mehr und mehr eine Eigendynamik der Zucht und Haltung des Roten Hb-
henviehs. Nach und nach fanden sich in den ehemaligen Zuchtgebieten Ziichter und
Interessenten und organisierten sich und ihre Zuchtarbeit in Vereinen und auch in-
nerhalb der anerkannten Zichtervereinigungen. Folgerichtig kam es 1998 zur Grin-
dung der ,Bundesarbeitsgemeinschaft Rotes H6henvieh® (BAG - RHV), in der Ver-
treter aus Hessen, Nordrhein-Westfalen, Sachsen-Anhalt, Thiringen und Sachsen
und seit kurzer Zeit auch aus Bayern vertreten sind. So gibt es zur Zeit ca. 100 herd-
buchmaBig organisierte Zichter mit knapp 500 eingetragenen Kihen. Die Arbeit der
letzten 20 Jahre war damit erfolgreich, die Zucht hat sich konsolidiert und die Zichter
halten Ausschau nach Perspektiven.

So ehrenhaft die Zucht und Erhaltung alter Haustierrassen auch sein mag, Geld lasst
sich damit nicht verdienen. Staatliche FérdermaBnahmen, meist in Verbindung mit
EU-Regulationen sorgen daflr, dass dem Tierhalter ein Ausgleich dafir gewahrt
wird, dass er eine Rasse halt und erhélt, die unter 6konomischen Gesichtspunkten
sowie vordergrindig nicht mehr zeitgeman und nicht mehr konkurrenzfahig scheint.
Es stellt sich den Landwirten nun mehr und mehr die Frage nach der Leistungsféahig-
keit der Rasse und nach Vermarktungsmdglichkeiten fiir das Rote Héhenvieh und
nach Erlésen. Darauf muss den Tierhaltern eine Antwort gegeben werden kénnen.
Die immer wieder zu hdérenden Argumente wie ,langlebig®, ,robust® und ,mit beson-
deren Qualitdten behaftet* mégen ja stimmen, nur auszahlen in Euro und Cent tun
sie sich nicht.

Welche Chancen bieten sich nun, das Rote Héhenvieh als Marke zu etablieren und
zu vermarkten, welche Voraussetzungen missen erfillt werden, welche Punkte
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miissen beachtet werden? Uber den rechtlichen Rahmen ist an anderer Stelle bereits
berichtet worden. So beschranken sich diese Ausfihrungen eher auf das tierztichte-
rische und landwirtschaftliche Umfeld, auf die Mdglichkeiten sowie Widrigkeiten, die
sich bieten und zeigen. Eine Haustierrasse mit einer Marke zu verbinden oder damit
zu werben, scheint auf den ersten Blick ein héchst gewagtes Unterfangen zu sein. In
anderen Landern (z.B. Frankreich, Fleisch vom Limousin-Rind) ist eine solche Stra-
tegie eine durchaus Ubliche Markte rscheinung.

RHONER
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Abb. 1: Marketing mit Rassenangaben
Fig. 1:  Marketing with indication of breeds

Jedoch hat eine solche Konstellation in Deutschland fast keinerlei Tradition und ist
fir den Verbraucher daher bislang véllig irrelevant. Um den Gedanken dennoch auf-
zugreifen, muss zunachst einmal der Begriff der Rasse naher erla utert werden.

Betrachtungen zum Begriff ,,Rasse*

Darlber, was eine Rasse ist, kann man sich trefflich den Kopf zerbrechen und fast
sogar philosophisch diskutieren. Am einfachsten nahert man sich diesem Begriff -
doch, wenn man ihn vor dem Hintergrund der nationalen Tierzuchtgesetzgebung er-
lautert. Dort steht zwar auch nicht definiert beschrieben was eine Rasse ist, jedoch
ergibt es sich aus dem Kontext, sowie der praktischen Umsetzung der organisierten
Tierzucht in Deutschland. Rechtlich verantwortlich far die Durchfihrung von Tier-
zucht sind sogenannte anerkannte Zuchtervereinigungen. Diese heiBen z.B. Zucht-
und Besamungsunion Hessen e.G, sind also Vereine und Verbande im weiteren Sin-
ne und von Staats wegen zur Durchflihrung von Tierzucht zugelassen. Einem sol-
chen Verband kann sich nun ein Einzelzichter als Mitglied anschlieBen. Der Zichter
l&sst nun seine Zuchttiere registrieren und in das Herdbuch fir die Rasse eintragen,
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die er zlchtet. Damit ein Herdbuch fir eine Rasse gefiihrt werden kann, muss es
diese Rasse natlrlich auch geben, und Kraft des geschriebenen amtlichen Wortes
bedarf es dazu u.a. der Benennung, der phanotypischen Beschreibung und vielerlei
Angaben zur Leistungsfahigkeit der Rasse durch die Ziichtervereinigung. Wenn dann
die Vorfahren eines Tieres ebenfalls alle in einem Herdbuch dieser Rasse eingetra-
gen waren, so wird auch dieses in das Herdbuch eingetragen.

Nun ist es fast zwangslaufig so, dass innerhalb der Zlchterschaft einer Rasse
gleichartige Vorstellungen von der zlchterischen Weiterentwicklung bestehen. Es
werden also von den Zlichtern vorwiegend die Tiere selektiert, die dem gemeinsa-
men Zuchtziel am ehesten entsprechen, die eingetragenen Tiere einer Rasse wer-
den sich somit im Aussehen und in ihren Leistungen immer &hnlicher. Damit einher
geht folglich auch eine genetische Vereinheitlichung einer Rasse. Uber die formale
und rechtliche Bewertung gelangt man sozusagen auf die genetische Ebene der Be-
trachtung und diese ist nun weit weniger fassbar und beschreibbar. Tierzuchtwissen-
schaftler benutzen daher lieber den Begriff der Population. Dieser ist aus biologi-
scher Sicht etwas treffender und beschreibt eine mehr oder weniger in sich abge-
schlossene Gruppe von Individuen, die sich als Paarungsgemeinschaft untereinan-
der fortpflanzen und den Schwankungen nattrlicher oder gesteuerter Selektion wn-
terliegen. Sie entwickeln sich damit in ihrer genetischen Zusammensetzung in die
eine oder andere Richtung, die mit aktuellen molekulargenetischen Methoden zwar
ansatzweise zu beschreiben, aber noch nicht zu qualifizieren sind. Festzuhalten
bleibt, dass sie sich in einem dynamischen Prozess befinden und sich insgesamt in
einem bestimmten genetischen Zustand befinden.

Der entscheidende Punkt ist nun der Vergleich zwischen zwei Rassen, die definiti-
onsgemal voneinander unabhangig sind, sich jeweils ebenso unabhangig voneinan-
der entwickeln und somit auch bezlglich ihres genetischen Status klar unterscheid-
bar sind. Im ,richtigen Leben® zeigt sich dieser Umstand dadurch, dass eben zwei
Rassen auch durch unterschiedliches Aussehen, unterschiedliche Leistungen, unter-
schiedliche genetisch bedingte Anpassung, vielleicht sogar sehr spezifische und pro-
duktrelevante Besonderheiten (Fleischqualitat) klar zu differenzieren sind, die Einzel-
tiere einer Rasse sich innerhalb ihrer Population jedoch sehr &hnlich sind, also sozu-
sagen alle Tiere dieser Rasse diese charakteristischen Eigenschaften aufweisen.

Das ist beim Roten Héhenvieh nicht anders. Auch hier hat sich ein gewisses Lei-
stungsspekirum und eine gewisse phanotypische Erscheinung als rassetypisch her-
auskristallisiert. Einfarbig rot, mit weiBem Flotzmaul und weiBer Schwanzquaste, ins-
gesamt helle und in der Spitze dunkel gefarbte Horner sowie harte und schwarze
Klauen charakterisieren das Rote Hohenvieh auBerlich. Die im mittleren Rahmen
stehenden Tiere sind sehr robust und dokumentieren mit guten Durchschnittswerten
im Bereich der Milchleistung, den taglichen Zunahmen und der Auspragung der
Schlachtkdrper ihre genetische Herkunft von den alten roten Landschlagen der deut-
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schen Mittelgebirge. FUr die unter heutiger Betrachtungsweise als extensiv zu be-
zeichnenden Betriebsumwelten der 50er und 60er Jahre war das Rote H6henvieh
damit die ideale Rasse. Genetisch bestimmtes Leistungsvermégen und tatsachliche
Nutzung der Tiere standen im Einklang.

Bei den aktuellen Tieren des Rote Hohenvieh handelt es sich nun um das genetische
Erbe dieser alten Landschlage, wie z.B. des ,Vogelsberger Rindes. Da sich das
Rote Hohenvieh lediglich im Rahmen von ErhaltungszuchtmaBnahmen in die heutige
Zeit gerettet hat, also keinerlei gerichtete Zuchtarbeit erfahren hat, hat sich auch am
genetischen Niveau der Rasse nichts gedndert und es entspricht dem aus der Mitte
des letzten Jahrhunderts. Es muss also nun Aufgabe der Zichter und der daflr Ver-
antwortlichen sein, den Standort und die Wirtschaftsweise zu finden, die dem geneti-
schen Leistungsvermdgen des an extensive Wirtschaftsweise angepassten Roten
Hohenviehs entspricht.

Glacklicherweise befindet sich die Landwirtschaft momentan in einer flr diesen Um-
stand férderliche Situation. Den intensiven Zentren landwirtschaftlicher Produktion
stehen andererseits viele fir diese Wirtschaftsformen unattraktive Standorte gegen-
Uber. Vorwiegend die Lagen der Mittelgebirge scheiden mehr oder weniger aus einer
ausschlieBlich marktorientierten und professionellen Landbewirtschaftung und
-nutzung aus. Da es politischer Wille ist, die Landschaft in ihrer jetzigen Vielgestaltig-
keit zu erhalten, missen diese Flachen vor Verbuschung und Verwaldung geschutzt,
sie missen also nach traditioneller Art bewirtschaftet werden. Eine maschinelle Of-
fenhaltung der Landschaft wird an vielen dieser Standorte betrieben, ist aber teuer
und natdrlich nicht ganz im Sinne einer mit dem Nutzen einer landwirtschaftlichen
Produktion verbundenen Bewirtschaftung. Dies l&sst sich unter den aktuellen Unm-
stdnden nur mit einer extensiven Bewirtschaftung und Beweidung durch Tiere errei-
chen. Hier finden die alten Haustierrassen, und so auch das Rote Hdhenvieh eine
geeignete Einsatzmdglichkeit und es sichert lhnen das Uberleben.

Die sich hieran anschlieBende Uberlegung ist nun das eigentliche Thema der Be-
trachtung. Mit der Haltung von Rotem Hoéhenvieh wird ,Fleisch® produziert, ein in
Deutschland austauschbares und anonymes Produkt, zu dem der Verbraucher bis-
her keinerlei weitergehende Uberlegung anstellt bzw. keinerlei Bindung oder Bezie-
hung aufbaut. Ein Beispiel fur eine Produkt-Verbraucherbindung zeigt sich dagegen
bei Bier, wo es dem Konsumenten schon sehr darauf ankommt, woher das Produkt
kommt und welche Marke es hat. Nicht so bei Fleisch und Fleischprodukten. Es ist
doch eine groBe Herausforderung, genau diese Verbindung zu schaffen, den Ver-
braucher dahingehend zu sensibilisieren, dass er Fleisch als Markenartikel erkennt
und anerkennt und es fir ihn auch tatsachliche Unterscheidungskriterien gibt.

Was also unterscheidet nun das Fleisch vom Roten Hohenvieh und der Produkte
daraus von anderen Herkilinften, was ist das Besondere? Und mehr noch: welchen
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spurbaren und erfahrbaren Mehrwert hat dieses Produkt fir den Verbraucher? Hierin
liegt einer der wesentlichen Ansatze im Zusammenhang mit der Nutzung einer Mar-
ke. Einerseits entstehen durch die Schaffung und das Inverkehrbringen einer Marke
zusatzliche Aufwendungen, andererseits gilt es, die naturgeman unter den extensi-
ven Bedingungen erwirtschaftete geringere Mengenleistung auszugleichen. Mit die-
ser Erkenntnis ist auch gleichzeitig die Situation beschrieben und die Ist-Analyse
gemacht.

Um der Misere zu entrinnen, ist die Marke wie geschaffen und muss mit Leben gefullt
werden. Auch das Rote Hohenvieh kommt nicht an einem ganz zentralen Instrument
modernen Agierens auf heutigen Mérkten vorbei - dem professionellen Marketing.
Welches Aktionsgerlst stelle ich nun auf, um erfolgreich zu sein? Dabei stehen
3 Aspekte fur uns im Vordergrund:

e Produktqualitat (sensorische Qualitat)
e Aspekte kultureller und regionaler Identitat

e Aspekte der Erhaltung geféhrdeter Haustierrassen

Produktqualitat (sensorische Qualitat)

In groben Zigen lasst sich aus dem Gesagten bereits ableiten, welche Kriterien hier
besonders herausgehoben werden sollen. Verschiedene gleichgerichtete Faktoren
bestimmen im Fall des Roten H6henviehs die Qualitat des Produktes ,Fleisch®. Dem
unbedarften deutschen Verbraucher muss erlautert werden, was es mit dem Kiriteri-
um Fleischqualitat insgesamt, und fur das Rote HOhenvieh im Besonderen auf sich
hat. Es qilt, dieses Kriterium wiederum zu unterteilen. Hier unterscheiden wir die
Schlachtkérperqualitéat, die sich nach der sogenannten ,Auspragung wertbestimmen-
der Teilstlicke* bemisst. Hier kann das Rote Hdhenvieh sicher nicht punkten, danre-
ben gibt es jedoch auch noch die in Deutschland weitgehend unbeachtete tatsachli-
che sensorische Qualitdt, und auch die ist objektiv messbar. Das wird aber in
Deutschland allenfalls zu Versuchszwecken gemacht. Also, nicht dass das Steak
besonders grofB ist oder aus der Keule unendlich viele Rouladen geschnitten werden
kénnen entscheidet hier Uber den Wert. Vielmehr stehen Kriterien im Vordergrund
wie z.B. die Marmorierung (Einlagerungen von intramuskuldrem Fett), die das
Fleisch schén saftig macht, oder aber die Beschaffenheit der Muskelfaser selbst.
Hier gilt, je feiner die Faser, desto zarter das Fleisch. Nach inzwischen durchgeflhr-
ten objektiven wissenschaftlichen Untersuchungen und auch nach subjektiven B-
kenntnissen und Mitteilungen schneidet hier das Rote Hohenvieh besonders gut ab.
Dies gilt im Gbrigen fur fast alle Rinderrassen, die sich auf der Basis alter Landschla-
ge entwickelt haben, ist also offensichtlich genetisch festgelegt. Es muss jedoch ge-
sagt werden, dass es sich hierbei in erster Linie um eine physiologisch-funktionelle
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Korrelation zwischen der beschriebenen Fleischqualitat und dem langsamerem Auf-
bau von Kérpersubstanz, also dem langsameren Wachstum, handelt. Es tritt hier al-
so nicht ,das Gen“ fir bessere Fleischqualitat in Erscheinung.

Auch der Einfluss der Fitterung ist nicht zu unterschatzen. Das Rote HOhenvieh ist
eine Rasse, die extensiv gehalten werden kann. Extensiv bedeutet jedoch nicht, wie
irrtmlich oft angenommen, geringen Betreuungsaufwand, minimale Aufwendung fur
Stalle und fur die Versorgung der Tiere. Vielmehr steht im Vordergrund, dass Tiere
des Roten Hbéhenviehs aufgrund ihrer geringeren GrdBe und der geringeren Zunah-
men einen wesentlich geringeren Energie- und Proteinbedarf haben als andere Ras-
sen, die ja auch entsprechend als ,Intensiv-Rassen” bezeichnet werden. Genau die-
ser Effekt wird dahingehend genutzt, dass die Tiere auf weniger ergiebigen, oft un-
gedlingten Standorten und ohne UbermaBige Zufltterung von Kraftfutter ihre Leis-
tung erbringen. Die Tiere befriedigen ihren Energie- und Proteinbedarf also lediglich
mit der natlrlich vorkommenden Vegetation. Die Folge liegt auf der Hand: Ein Rind,
das nur Gras und Heu frisst, baut eine etwas andere Kérpersubstanz auf, als eines,
das mit Silage, Getreide und sonstigen Zusatzmitteln geflttert wurde. Die Unter-
schiede in der Fleischqualitat sind auch flr den Verbraucher erkennbar.

Kulturelle und regionale Identitat

Die hier anzufiihrenden Argumente im Rahmen der Marketingstrategie sind klar als
Sekundéaraspekte einzustufen. Eine direkte Beziehung zwischen dem zu vermark-
tenden Produkt und diesen zusaizlich vermittelten positiven Werten existiert nicht
und wird erst durch unser Tun, durch unser Marketing geschaffen. Wieso sind es
aber gerade diese Werte, die wir hier in den Vordergrund stellen? Es bietet sich ge-
radezu an. Wenn wir, wie im Fall des Roten Héhenviehs, von alten Landrassen re-
den, so hat das sehr viel mit kulturellem Erbe zu tun. Es ist die Rinderrasse unserer
Vorfahren, die Rasse, mit denen noch unsere GroBeltern ihr taglich Brot erwirt-
schafteten. Landwirtschaftliche Nutztierhaltung war damals noch ein direktes ex-
stenzielles Unterfangen; wer eine Kuh hatte, hatte auch Milch. Diese Zeiten sind
noch gar nicht so lange her, und gerade weil es flr die Menschen harte Zeiten wa-
ren, ist es das wert, als kulturelles Erbe verstanden und angenommen zu werden.
Durch das Herausstellen einer persénlichen Verbundenheit des Verbrauchers zu ei-
gener Geschichte und zu eigenen Wurzeln schafft sich der Konsument eine Verbin-
dung von sich selbst zu dem Produkt, und die Bereitschaft, das Produkt zu kaufen ist
vorhanden.

Der zweite Aspekt der Regionalitat steht in enger Anlehnung an die genannten kultu-
rellen Bezige. Wie viele andere alte Haustierrassen, hatte auch das Rote Héhenvieh
eine Uberwiegend regionale Verbreitung und Bedeutung. Dies ist, wie eingangs be-
reits erwahnt, an den verschiedenen Bezeichnungen erkennbar, die den Namen der

101



Markenschutz fiir das Rote Hohenvieh?

Region in der Bezeichnung tragen (z.B. ,Vogelsberger®). Auch das dient dazu, dem
Verbraucher eine sehr spezifische regionale ldentifizierung zu ermdglichen. Das po-
sitive Geflihl von Heimatverbundenheit wird im Verbraucher angesprochen, geweckt
und schafft eine Verbindung zum Produkt. In Zeiten einer durchaus kritisch zu be-
trachtenden Globalisierung wird hier bewusst ein Gegenpol gesetzt, der kleine, tber-
schaubare und regionale Strukturen als wichtige Saulen persénlicher ldentitatsfin-
dung und -bildung hervorhebt.

Die Bedeutung dieser Sekundaraspekte hat in der Geschichte des Marketings und
der Werbung eine lange Tradition und wird heute in vielen Fallen praktiziert. Bei-
spielhaft sei hier nur auf die komplexen Systeme des Sponsorings und des damit
verbundenen ,Product-Placements® verwiesen, wo z.B. Brauereien als Sponsoren fiir
FuBballclubs auftreten und sofort das Produkt (Bier) ein gewisses positives Image
bekommt. Unzahlige weitere Beispiele kdnnten hier angeflhrt werden.

Aspekte der Erhaltung alter und gefahrdeter Haustierrassen

Bereits seit langer Zeit weisen Wissenschaftler auf die Situation schwindender Viel-
falt auf der Erde hin. Konzentrierten sich die Diskussionen zun&chst auf die drastisch
abnehmende Artenvielfalt in Fauna und Flora, so ist seit nunmehr Gber 30 Jahren
eine Spezifizierung dieser Thematik zu erkennen. Auch innerhalb der vom Menschen
genutzten Arten, also auch der Haustiere, gab es dramatische Entwicklungen. Noch
um das Jahr 1900 gab es in Deutschland mehr als 100 einheimische Rinderrassen,
die sich alle unter menschlichem Einfluss Uber Jahrhunderte entwickelt, und die alle
sehr spezifische Anpassungen durchgemacht haben. Immer gréBere Zusammenfas-
sungen der ehemals getrennten Populationen flhrten zur Verdrangung und zur Ver-
dréangung der meisten dieser Rassen. Nur ganz wenige Rassen dominieren heute die
Rinderzucht. Die ehemals einheimische Vielfalt ist unwiederbringlich verschwunden.

Dieses Phanomen muss jedoch leider in allen Landern der Erde und bei allen Tier-
arten festgestellt werden. Im internationalen Rahmen sind daher in den vergangenen
Jahren eine Reihe von Aktivitaten auf unterschiedlichen Ebenen eingeleitet worden,
die der Erhaltung und nachhaltigen Nutzung tiergenetischer Ressourcen dienen. In
umfassender Weise ist dieser Problemkreis verankert im Gesetz zum Ubereinkom-
men Uber die Biologische Vielfalt. Die Bundesrepublik Deutschland ist Unterzeich-
nerstaat dieses Ubereinkommens und hat Verpflichtungen zur Umsetzung (ber-
nommen. Die Weltlandwirtschaftsorganisation FAO fihrt mit dem Domestic-Animal-
Diversity-Information-System (DAD-IS; http://dad.fao.org/en/Home.htm) eine Daten-
bank zu den tiergenetischen Ressourcen fiihrt, und zumindest dartiber wacht, dass
nicht weitere Rassen aussterben. Auf europaischer Ebene ist es die Europaische
Vereinigung far Tierproduktion (EVT), die in einer Arbeitsgruppe diese Thematik be-
arbeitet und ebenfalls eine entsprechende Datenbank unterhalt (http://www.tiho-
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hannover.de/einricht/zucht/eaap/index.htm). Auch das nationale Tierzuchtgesetz
nennt als eines seiner Hauptziele die Erhaltung genetischer Vielfalt. Im Rahmen der
genannten internationalen Verpflichtungen liefert die zentrale Dokumentation tierge-
netischer Ressourcen in Deutschland (TGRDEU; http://www.genres.de/tgrdeu/) den
nationalen Input in die erwdhnten Systeme.

Die Erhaltung alter und gefahrdeter Haustierrassen, mehr noch die nachhaltige Nut-
zung dieser Rassen, ist also eine auch inzwischen politisch hoch angesiedelte und
bedeutende Aufgabe geworden. In dieser Verpflichtung sieht sich auch der Verein
zur Erhaltung und Férderung des Roten Ho6henviehs e.V.. Diese Verantwortung
muss und kann jedoch nicht bei den Ziichtern und Haltern enden. Es muss gelingen,
diesen politischen Auftrag als weiteren Sekundaraspekt in die Strategien zur Ver-
marktung der Produkte vom Roten H6henvieh einzubinden.

Wir als Verein zur Erhaltung und Férderung des Roten Hohenviehs haben uns daher
zum Ziel gesetzt, unsere Zichter und Halter im Rahmen der skizzierten Aktivitaten
zu unterstitzen. In ersten Schritten ist es nun unsere Aufgabe, die Tierhalter zu-
sammenzubringen und Interesse an unserer Vermarktungsidee zu wecken. Gemein-
same Planungen und Kalkulationen hinsichtlich der produzierten Produkitmenge,
Werbung und Vertrieb kénnen und wollen wir als Verein als koordinierende und un-
terstitzende Arbeiten leisten. SchlieBlich fihrt dieser Weg zu Erlésen fir die Pro-
dukte des Roten Hbhenviehs, die ein nachhaltige Nutzung in 6konomisch gewinn-
bringendem Rahmen erméglichen.
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Markenschutz fir die Bayerische Rube? Voraussetzungen und
Moglichkeiten
Trade mark protection for the Bavarian Turnip? Requirements and possibilities

LubwIG REINER und HARALD AMON

Zusammenfassung

Die Bayerische Rlbe ist eine Ribenform der RlUbsen (Brassica rapa L.). Sie wachst
aber im Gegensatz zur Stoppelriibe (Brassica rapa, var. rapa) als Wurzelverdickung
vollkommen im Boden. Seit dem 15. Jahrhundert war sie in Bayern als Speisertibe
weit verbreitet. Im Dachauer und Freisinger Land, ndrdlich von Minchen, wird sie
heute nur noch von vier Bauerinnen angebaut und vermehrt. Im vorliegenden Beitrag
werden alte Berichte, frihere Anbaugebiete, die taxonomische Einordnung, Anbau-
technik, Einlagerung im Winter, Verwertung in der Kiiche und das Informations- sys-
tem zur Bayerischen Rlibe im Internet (www.bayerische-ruebe.de) dargestellt. Erst
wenn es gelingt, das Wissen um dieses bayerische Kulturgut zu verbreiten, wird die
Bayerische Rlbe wieder nachgefragt und Uberleben. Ein Markenschutz kénnte die
besonderen Eigenschaften dieser Speiseribe herausstellen und dieses Bemihen
fordern.

Summary

The Bavarian Turnip (Bayerische Rube, Brassica rapa, L. var. rapa), today is a nearly
lost crop. Before 1900, Bavarian Turnips for human food were commonly grown in
Bavaria. In the Dachau and Freising region, north of Munich, only four farms are left,
where this old crop is still grown today. In this paper the taxonomic assignment, pro-
duction and harvest techniques as well as cookbook recipes to prepare a meal are
given. To save the Bavarian Turnip it is essential to create public awareness on this
cultural heritage. Trade mark protection for the Bavarian Turnip could support these
efforts.

' Wissenschaftszentrum Weihenstephan fir Erndhrung, Landnutzung und Umwelt
Fachgebiet Ackerbau und Informatik im Pflanzenbau
Lange Point 51
85354 Freising
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Einleitung

Wenn die Kommission fir Mundartforschung bei der Bayerischen Akademie der Wis-
senschaften in Minchen (Dr. J. Denz) nicht das bekannte Bayerische Wérterbuch
von Andreas Schmeller (1827) Uberarbeitet hatte, die Weihenstephaner Professoren
hatten wohl nie etwas erfahren Uber eine uralte, vom Aussterben bedrohte Spei-
seriibe: Die Bayerische Riibe. So aber wurde angefragt, ob der Eintrag von 1827
(,die Barschen, ... auch Bayerische Ribe genannt®, Bd. |, Spalte 280) in der Neu-
auflage des Worterbuches Ubernommen werden kann, und ob die taxonomische
Einordnung auch heute noch zutrifft. In Weihenstephan war diese fast ausgestorbene
Bayerische Rilbe in den Instituten fiir Gemiisebau und Pflanzenbau unbekannt. Uber
450 Jahre lang war sie in Bayern fur die Erndhrung der Menschen so wichtig, wie in
spaterer Zeit die Kartoffel. Vier Bauerinnen im Dachauer und Freisinger Land haben
wir es zu verdanken, dass es sie heute noch gibt: Nach altem, Gberliefertem Wissen,
wurde die Bayerische Ribe jedes Jahr angebaut, eingelagert, vermehrt und als Ri-
bentauch wdchentlich auf den Tisch gestellt. Nur wenn es gelingt, das Wissen um
dieses bayerische Kulturgut zu verbreiten, wird sie wieder nachgefragt und Uberle-
ben. Ein Markenschutz kénnte die besonderen Eigenschaften dieser Speiserlbe
herausstellen und dieses Bemuhen férdern. Méglich ware der Schutz der geografi-
schen Herkunftsbezeichnung nach der EU-Verordnung 2081/92 und/oder die Eintra-
gung eines Warenzeichens beim Deutschen Patent- und Markenamt in Miinchen.

Taxonomie und Morphologie

Raps (Brassica napus L.) und Ribsen (Brassica rapa L.) sind wichtige Kulturpflan-
zen, von denen heute nur noch der Winterraps verstarkt angebaut wird. Bei beiden
Brassica-Arten gibt es eine Ribenform: So hat der Raps die Kohirlibe oder Steckri-
be, Bodenriibe, Schmalzriibe, Dorschen, Dotsche (beide Siddeutschland), Wrucke
(Norddeutschland), Erdkohlrabi (Brassica napus L. var. napobrassica) ausgebildet.
Die Ribenform des Ribsens (Brassica rapa L.) ist die Stoppel- oder Herbst-, Was-
ser-, WeiBBe-, Halm-, Speisertbe, Turnip (Brassica rapa L. var. rapa; oder: Brassica
rapa L. ssp. rapafera Metzger).

Bezeichnungen in anderen Sprachen:

Englisch: Turnip;

franzdsisch: Navet, Navet commun, Navet potager;
hollandisch: Raap;

italienisch:  Rapa, Napo, Navone;

spanisch: Nabo hortelano, Nabo.
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Abb.1: Eine etwa 15 cm lange, Abb.2: Ein Vergleich von GroéBe
schwarzhautige, typisch stark ver- und Wuchsform von Wasserribe,

zweigte Bayerische Ribe. Bayerischer Riibe, Teltower Riibe
Fig. 1: A 15 cm long, black Bavarian  und Rubstiel (Blattgemtise) (v.l.n.r.),
Turnip (HEGI 1958)

Fig. 2. A compariion (from left to
right) of size of Globe Turnip (Wasser-
rtibe), Bavarian Turnip, Teltow Turnip
and Ruebstil (HEGI 1958)

Die Bayerische Rube (Abb. 1) ist die kleine (Zwerg-)Speisertibe des Ribsens. Die
Abb. 2 zeigt eine vergleichende Gegenulberstellung der GréBe und Wuchsform im
Boden fiir die Ribsen. Wahrend die Stoppelribe durch die Verdickung des Sprosses
(Hypokotylverdickung, Gber dem Boden) entsteht, sind die Bayerischen und Teltower
Riben Verdickungen der Wurzel. Die Hypokotylverdickung ist hier nicht vorhanden.
Das erklart den hohen Gehalt an Trockensubstanz und Zucker fiir die Bayerische
und Teltower Ribe und den hohen Wassergehalt der Stoppelriibe.

Die Bayerische Ribe wird, wie die Teltower Ribe, nur gut fingerlang (um 12-15 cm),
etwa 2-5 cm dick und ist oft verzweigt. In der Evolution ist sie im Vergleich zur Stop-
pelribe wahrscheinlich die urspringlichere Form. Aus ihr darften alle anderen For-
men mit der Tendenz zur Hypokotylverdickung Gber dem Boden entstanden sein. In
der Farbe der Schale kann sie weiB, beige, braun, dunkelbraun bis schwarz sein.
Obwohl die Bauerinnen immer nur aus schwarzen Riben Samen gewinnen, sind auf
dem Feld durch Aufspaltung regelmaBig alle Ubergénge zwischen weiB und schwarz
zu finden. Selbst fur Rubsen-Experten war das Vorkommen von schwarzschaligen
RUbsen-Ruben neu. Bei den Teltower Ruben treten immer nur weiBe Riben auf. Die
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Wuchsform der Bayerischen Ribe ist aufrecht, das Blatt stark zerteilt. Sie ist fir den
Winterbedarf eine gut haltbare Speiseribe mit weiBem Fleisch. Durch den hohen
Gehalt an Trockensubstanz ist sie nicht zerkochend und durch ihre typischen Glu-
cosinolate sehr wirzig. Im Aussehen der Blatter hat die Bayerische Ribe eine groBe
Ahnlichkeit mit dem Teltower Riibchen und dem Riibstiel (Blattgemiise).

Alte Berichte

Dass die Bayerische Ribe eine sehr alte Speiserlibe ist, belegen Berichte, die inzwi-
schen sehr zahlreich gefunden werden konnten. Hier eine Auswahl:

1276: Augsburger Stadtbuch von 1276: “Ribe unde (und) obez (Obst). Bringet
ein uzman (Auswartiger) Ribe her’ (SCHMELLER 1827, I, 11). Ein Ausmann, Aus-
wartiger, wohl Bauer, bringt hier Speiserlben, vielleicht die Bayerische Rulbe,
nach Augsburg. Ubersetzung: Dr. J. Denz, Kommission fiir Mundartforschung,
Bay. Akademie fur Wissenschaften Minchen.

15. und 16. Jahrhundert: Erste sichere Nachweise in den Tegernseer Klosterlite-
ralien: Als Fastenspeise gab es im Tegernseer Kloster ,Scherriibenkraut, Rue-
bensuppen, bayrisch Rueben,” (zitiert bei HORN 1974). Scherrlibe = Bayerische
Rube.

1546: Arzneibuch von VALERIUS CORDUS: Das Dispensatorium (Sammlung von
Vorschriften zur Bereitung von Arzneimittel) erwéahnt als Bestandteil eines Arznei-
mittels: ,Seminis Bunidis, idest napi, vulgo Beyerische Rublein”; (CORDUS 1546).

1575: “Bayrisch Rieb zwen Metzen”; (HohlmaB; 1 Metzen ca. 37 Liter); Monu-
menta Boica, Bd. XXI|, 698 ad 1575.

1584: Kichenzettel zu einer Hochzeit in der herzoglichen Residenz ,Alter Hof"
des bayerischen Herzogs Wilhelm V. in Minchen: ,Bajrisch Riben bei drei Met-
zen’; (Bayerland, 3, 1892, S. 322).

1590: Johann Fischart ,Die bayrischen Rublein der Késtlichkeit halber (mit) den
galildischen Feigen verglichen werden” (SCHMELLER 1827 II/11).

1612: ,Bald flbhnet man ein die Gruben - Kraut, Bayrisch (Riben), gelb (Ruben),
und weilBB Ruben (Stoppelriiben)”, (Hans Sachs, Nlrnberg, SCHMELLER 1827,
[1/11). Grubenkraut: WeiBkohl wurde in ganzen Kdpfen, in tiefen, mit Brettern ver-
schlagen Gruben eingesauert.

1633: Eine Regensburger Hausfrau gibt am ,27. Novembris Anno 1633 ... 33
Kreuzer fir Bayrisch Riben” aus (In: “Der Frawen Einnamb und Ausgab zue Re-
gensburg Anno 1633", zitiert bei HORN 1974, KAMMERMEIER 2001).
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e 1634/35: “Wéahrend der Blockierung (Belagerung im 30jahrigen Krieg) Augsburgs
1634 -1635 kostete daselbst, nach einem fliegenden Blatt, der Metzen (37 |) der
Bayrischen Riib 18 Kreuzer, der schabischen Riib 6 Kreuzer. Nach Cgm.4905, f.
313 aber zur selben Zeit (auch) 1 Metzen bayrisch Rieb 1 Gulden 25 Kreuzer, 1
Metzen schwébisch Rieb 1 Gulden 4 Kreuzer. Die Wiener - Rueben sind dem
Zillerthaler (soviel wert wie die) Kartoffel (SCHMELLER 1827, 11/11).

e 1642: ,Dem Kunig Laslo wurden (am Tag vor seinem Tode) gesendt bayerische

Rdblein, ... sind fast stiBe und lieblich zu essen mit Salz. Der Kunig aBe geitzig-
klich die Ruben und dranck daruff Bier” (VON KEMNAT Cbm. 1642; SCHMELLER
1827 11/11).

e 1691: ,Bayrische oder Pfetter Riiben (Pfatter bei Regensburg) zu kochen” (Voll-
standiges Nirnbergisches Koch-Buch; ENDTER 1691, S. 589).

e 1719: In CONRAD HAGGERS Salzburger Kochbuch von 1717 werden ,Rublein/die

Bayerische oder Scherriblein genannt” erwédhnt HAGGERS 1719, KAMMERMEIER
2001).

e 1731: Krauterbuch: Die Abbildung, S. 791 ist der Bayerischen Riibe sehr ahnlich.

.Lang Stoppelriblein, rapum longum minus”; (TABERNAEMONTANI und BAUHINUS
1731).

e 1800: Am Pfarrhof von Hebrontshausen bei Mainburg (Lkr. Freising) stehen um

1800 am Erchtag (Dienstag) Nudeln in Kraut oder Eintauch, einer Art Brein (Hir-
se) aus bayerischen Riben auf dem Tisch (Pfarrarchiv Hebrontshausen, Lkr.
Freising; KAMMERMEIER 2001).

e 1808: ,Von Gemdisearten wird nichts angebaut auBer Koptkraut, WeiBe und
Bayerische Riben”, (Topographie des Landgerichts Landsberg a. Lech 1808).

e 1847: ,Als Trost in der Kartoffelnot (wird) der Anbau der Bortfelder Ackerriibe
(sehr ertragreiche, langliche Stoppelribe) empfohlen” (Beilage zur Augsburger
Allgemeinen Zeitung von 1847, S.436, SCHMELLER 1827, 11/11).

e 1897: Nr. 40, Rezept mit ‘Bayerisch Riiben”; Abbildungen des Teltower Riib-
chens und der Erfurter weiBe Ruben. (ERHARDT und MATHIS: Grosses illustriertes
Kochbuch, 1897 - 1922).

e 1900: Rezept: “Bayerischer Riibentauch” (Kochbuch der Haushaltungskursistin-
nen, KLOSTER SCHLEHDORF um 1900).
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Anbaugebiete, Aussaat und Ernte

Die Bayerische Ribe (bei SCHMELLER (1827) auch: Fasel-, die kleine, die lange,
Zwerg-, Scherrlibe, Barschen, Baschn) scheint in friiherer Zeit in ganz Bayern ver-
breitet gewesen zu sein. Heute wird diese friher fir die Erndhrung sehr bedeutende
Speiseriibe nur noch von 4 B&uerinnen zwischen Dachau und Freising, etwa 30 km
ndrdlich von Minchen, angebaut. Sie ist extrem vom Aussterben bedroht. Besondere
Zentren des Anbaus waren friher im Gebiet des Klosters Tegernsee, zwischen
Augsburg und Ulm bei Glnzburg (Jettinger Rlbe, Leipheimer Ribe), Nirnberg
(NUrnberger Ribe), Regensburg (Pfatter Ruben), Freising (Hohenbachern), Deg-
gendorf LIDL 1871) und Nordtirol (Sellrainer Ribe im Gschnitztal). Die Berichter-
statter fur das Bayerische Worterbuch meldeten das Vorkommen von Bayerischen
Riben in Oberbayern in den Landkreisen Freising, Ebersberg (Anzing, Glonn), Er-
ding und in Niederbayern in Pfarrkirchen OENz, Komm. f. Mundartforschung). Die
Herkunft der in einem alten Bericht erwéhnten Zeltinger Ribe konnte noch nicht b-
kalisiert werden. Da die Bayerische Ribe vollstandig im Boden wachst, scheint sie
vornehmlich auf den leichteren, humusreichen Auenbdden der Flussniederungen
(Donau und ihrer Nebenfliisse, Amper) angebaut worden zu sein. Hier war die kleine,
oft verzweigte Ribe leichter zu ernten als auf den bindigen Lehm- und Tonbdden.

Angebaut wurde sie, ahnlich wie die Stoppelriibe, nach der Ernte des Winterroggens
oder der Wintergerste. Bauernregel: ,St. Oswald (5. August) wachsen die Riben
bald’. Nachdem das Stoppelfeld umgebrochen war, wurde sie von Hand, wegen der
kleinen Samen oft mit Sand vermischt, breitwlrfig ausgeséat. Im Raum Teltow bei
Berlin baute ein Landwirt 2001 fir den Berliner Markt 17 ha Teltower Ribchen an.
Mit einem Einzelkorn-Sageréat sate er die kleinen Ribensamen (Tausendkorngewicht
ca. 2 g) mit einem Reihenabstand von 12-15 cm und in der Reihe mit einem Abstand
von 8-10 cm. Der gréBte Feind der Rube ist die Kohlfliege, die einen Lochfral3 in den
Blattern verursacht. In Teltow wird sie durch Abdecken mit einem feinmaschigen
Netz bekampft. Der genannte spate Aussaatzeitpunkt 5. August hangt sicher auch
mit dem Auftreten der Kohlfliege zusammen: Im Spatsommer und Frihherbst tritt die
Kohlfliege nicht mehr so stark auf.

Fir den Bedarf im Winter werden die geernteten Riben im Sandbett im Keller ein-
gelagert. Um sie langer haltbar zu machen, wurde sie friiher auch getrocknet. So be-
richtet SCHMELLER 1817, 443, Uber die Pféater- Riben bei Regensburg: ‘Diese Art
Rdben sollen in der Gegend anfangs am hdufigsten gebaut und (in Scheiben ge-
schnitten und) getrocknet, von da verfiihrt worden sein.”

Zum Schossen und zur Samengewinnung dieser zweijahrigen Kulturpflanze kommen
einige Rldben im zeitigen Frihjahr wegen dem Kaltebedarf (Vernalisation) in den
Hausgarten. Jede Bauerin hat nach dem Erfahrungswissen mehrerer Generationen
immer ein Gemisch von schwarzhautigen Riben ausgelesen und vermehrt. Trotz
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dieser Selektion Uber Generationen sind bei der Ernte immer wieder weiBhautige
RuUben zu finden. Das von uns nachgebaute Saatgut zeigte an den Blattern und RU-
ben eine groBe Variabilitat an verschiedenen Farben und Formen.

Um 1900 dirfte diese Speiseriibe in Bayern im Anbau noch sehr weit verbreitet ge-
wesen sein. In der Folge geht sie im Anbau mehr und mehr zurtick. Vermutlich wurde
sie durch den vermehrten Anbau der Kartoffel verdrangt. Die urspringlich einmal
vorhandene breite Biodiversitat ist sicher bereits erheblich eingeengt. Die Anfrage bei
der Genbank an der Bundesanstalt fir Zichtungsforschung an Kulturpflanzen in
Braunschweig hat ergeben, dass Samen der Bayerischen Riibe dort nicht bekannt
und fir die Nachwelt nicht eingelagert waren.

188, Vdperifche oder Pfetter . Riiblein
sutodyen.

Ehabet die Kitblein / leaets in cin Waffer /dap fie fhyon weif
bleibens lagt in ciner Plannen din frifihes Schmalp beif wers
den/ ehut die Kiblein dagu Hinein/und laft fie roobl darinnen
fehmaiffent ¢ {chlefets bann in einen Hafen/ gieffe <in fiedend Lak
fer / oder/ swann mans qar gue will machen / §leifchbrah/ oder aber
balb S{Baffer und Halb 8&:‘1%@!3 daran / mifchet ein gericbened ros
cfen Brod darunter / pfejferts wobl / und laffees alfo mi¢ einans
ber fieben/daf ¢8 ein dicklickfes Drithlein beformie: TWann fie aber im
jugefest werben / muf mans ein wenig falgen 5 auch fast
man/ fo ¢8 beliebia/ an fatt def Brove / ein INefjl baran brenner/
aber vor dem Brob werden fie bock beffer : Lann fie nun fert
plegt mans fiber ein Fleifhy / oder aber befonders in cine Sehifjd
anjurichten,

Abb. 3: Das alteste Rezept der Bereitung einer SoBe (Tunke) aus der Bayeri-
schen Riube stammt aus Niirnberg von 1691 (Pfetter = Pfatter bei Re-
gensburg)

Fig. 3:  The oldest recipe to cook a meal with Bavarian Turnips comes from Nuern-
berg of the year 1691

Verwertung

Es gibt kein bayerisches Kochbuch vor 1900 ohne ein Gericht mit der Bayerischen
RuUbe. Das alteste Rezept stammt aus dem Nirnberger Kochbuch von 1691 (Abb. 3).
Das wichtigste Gericht im Dachauer und Freisinger Land war der Ribentauch, eine
SoBe, Tunke (Suppe) mit brauner ,Einbrenn“ (Mehlschwitze), in der Schmalznudeln
eingetaucht wurden. Das Gericht war eine Fastenspeise und stand friiher als ,,Essen
der armen Leute” jeden Samstag auf den Tisch. Diese Tradition wird auch heute
noch von den Anbauern der Bayerischen Rube in den Familien aufrecht erhalten. In
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der Kiiche werden nach Aussagen der Bauerin Paula Hartl in Oberndorf im Dachauer
Land nach altem Herkommen immer nur die schwarzschaligen Riben verwertet
(Abb. 4).

Abb.4: Im Vordergrund ein Teller mit R-
bentauch nach altem Hausrezept mit
Schmalzgeback (Schuchsen)

Fig. 4: In the front a plate with Ribentauch
cooked according to an old recipe; on the
right a special pastry called ,Schuchsen*

Durch die ,Dachauer Ribenwochen” vom Kirchweihmontag bis Allerheiligen, vom
Bayerischen Hotel- und Gaststatten-Verband, Dachau, inzwischen das 6. Jahr veran-
staltet, wird versucht, die Bayerische Ribe und den Ribentauch in den Landgast-
h&usern wieder anzubieten und bekannt zu machen.

Forschungsvorhaben

Ein beim Bayerischen Staatsministerium flr Ernahrung, Landwirtschaft und Forsten,
Minchen beantragtes Forschungsvorhaben hat das Ziel, von der fast ausgestorbe-
nen Kulturpflanze Bayerische Ribe das pflanzenbauliche, genetische, erndhrungs-
physiologische und 6konomische Potenzial zu untersuchen, zu dokumentieren und
langfristig zu sichern. Die Teilziele gliedern sich wie folgt:

e Pflanzenbauliche Ziele

Ermittlung der friheren Anbauverbreitung in den verschiedenen Landschaften Bay-
erns. Dabei soll versucht werden, den Umfang des heutigen Anbaues im Dachauer
und Freisinger Land festzustellen. Mdglicherweise gelingt es auch, Relikte eines fri-
heren Anbaues um Augsburg (Jettingen, Leipheim), Nirnberg, Regensburg (Pfatter),
Deggendorf, Pfarrkirchen, Erding und Ebersberg zu sichern. Auch die Produktions-
weise und pflanzenbaulichen Zusammenhéange, wie der Einfluss von Boden, Vor-
frucht, Saatzeit, Saat, Bestandesdichte usw. auf den Ribenertrag und die Riben-
qualitat sollen untersucht und dokumentiert werden. Von Bedeutung ist auch die Ge-
winnung von Saatgut verschiedener Herkinfte fir Kleingartner und interessierte
Bauern und Uberlegungen fiir eine mechanische Einzelkornsaat und Ernte. Die alten
HerkUnfte mit verschiedenen Wuchsformen und Schalenfarben sind zu sammeln und
in Feldversuchen am Institut fir Pflanzenbau in Weihenstephan vergleichend anzu-
bauen. Dabei soll auch eine Ribenform selektiert werden, die weniger verzweigt ist,
sich leichter ernten und in der Kliche verarbeiten Iasst.

111



Markenschutz flr die Bayerische Riibe?

e Genetische Ziele

Sammlung und Untersuchung von Saatgut unterschiedlicher Herklnfte aus den fri-
heren Anbaugebieten zur Ermittlung der genetischen Diversitat der Ribenpopulation.
Sicherung der Saatgut-Herkinfte in der Genbank. Durch die enge Verwandtschaft zu
Raps und Ribsen kann die Bayerische Rulbe als Quelle fur Krankheitsresistenz- und
Qualitatsgene dienen, die bisher in der Zichtung noch nicht genutzt werden konnten.

e Ernahrungsphysiologische, soziale und 6konomische Ziele

EinfGhrung der Bayerischen Ribe als heimische Spezialitat in der lokalen Gastrono-
mie und im Privathaushalt: Erfassung der traditionellen Verwertung und Zubereitung
in den alten Kochbichern (Rezepte) sowie der erndhrungsphysiologischen Bedeu-
tung der Rlbe. Erkundung der Rolle der Bauerin fir die Bewahrung landlicher Tradi-
tion und Kultur sowie fir den Erhalt alter Kulturarten. Erarbeitung und Bewertung re-
gionaler Vermarktungswege und alternativer Einkommensmaglichkeiten fur die Bau-
ern in den ehemaligen Anbaugebieten.

 Offentlichkeitsarbeit

Weiterer Ausbau des Informations-Systems ,Bayerische Ribe im Internet” mit den
bisherigen Erkenntnissen und Erfahrungen. Fir diesen Zweck wurde die Doméne
~www.Bayerische-ruebe.de”gesichert.

Im Einzelnen wurde die Bayerische Ribe als einheimische Spezialitdt mit einer h-
formationstafel in der Kleingartenanlage Weihenstephan (Institut fir Gemusebau,
Prof. Dr. Henning) vorgestellt. Zusammen mit der Wirtin vom Landgasthof Ostermair
in Kollbach (b. Freising) wurde von Frau H. Fisgus, Minchen, ein Interview (30 M-
nuten) Gber Anbau und Verwertung aufgezeichnet und im Hoérfunk des Bayerischen
Rundfunks, Bayern |, von Juli bis November 2001 mehrmals gesendet. Das Bayeri-
sche Fernsehen, 3. Programm, Redaktion Unser Land, hat am 26.11.01 in Weihen-
stephan, im Landgasthof Ostermair und bei Landwirten alles Wissenswerte tber die
Bayerische Ribe aufgezeichnet und wird demnéchst einen langeren Bericht senden.
Von Frau Ostermair wird auch das Ribentauch-Essen ausgerichtet, dass dieses
Jahr im November flr alle Freunde der Bayerischen Ribe zum zweiten Mal stattfand.
Uber den Anbau auf dem Feld und im Gewachshaus steht umfassendes Bildmaterial
(Dia, Video) zur Verfigung. Durch die Abgabe von Saatgut in kleinen Mengen hoffen
wir, Kleingartner und Anbauer flr den Anbau zu gewinnen.

Gleichzeitig wurde die Bayerische Ribe mit Hinweisen zum Anbau und mit Rezepten
in die ,Arche des Geschmacks®, der Organisation Slow Food aufgenommen. Ein
Aufsatz in der Zeitschrift Samensurium des Vereins zur Erhaltung der Nutzpflanze n-
vielfalt ist in Vorbereitung und soll auf diese alte, aussterbende Kulturart aufmerksam
machen. Um die Bayerische Rube in der Bevolkerung wieder bekannt zu machen,
wurde der ,Férderverein Bayerische Ribe” gegrindet. Gleichzeitig soll die Samm-
lung alter Berichte und Hinweise Uber den Anbau und die Zubereitung in der Kliche
(Rezepte in alten Kochbiichern) weitergefihrt werden.

112



L. REINER und H. AMON

Literatur

ANONYM (1808): Topographie des Landgerichts Landsberg a. Lech. zitiert in: R. BECK:
Naturale Okonomie, S. 113.

ANONYM (1892): Kleine Mitteilungen: Kichenzettel zu einer Hochzeit im Jahre 1584.
Bayerland, Heft 3, S. 322.

Anonym (1900): Kochbuch der Haushaltungskursistinnen. Kloster Schlehdorf, um
1900.

BECKER- DILLINGEN, J. (1928): Handbuch des Hackfruchtbaues und Handelspflan-
zenbaues. Paul Parey, Berlin.

BECKER- DILLINGEN, J. (1929): Handbuch des gesamten Gemusebaues. Paul Parey,
Berlin.

CoORDUS, V. (1934): Das Dispensatorium des Valerius Cordus. Faksimile des im Jah-
re 1546 erschienen ersten Druckes (Joh. Petreium, Nirnberg); Hrsg. Ges. f. d.
Geschichte der Pharmazie, Mittenwald (Nemeyer).

DENz, J. (1999): Kommission fur Mundartforschung: Bayerisches Worterbuch. Bay.
Akademie d. Wissenschaften.

ENDTER, S. M. (1979): Vollstandiges Nurnbergisches Koch-Buch. Endter, Nirnberg,

1691, S. 589, Nr. 188; Neudruck: Olms Presse, Hildesheim, New York.
ERHARDT, M. (0.A.): GroBes illustriertes Kochbuch. Jubilaumsausgabe 1897 - 1922,
750. Tausend.
HeGI, G. (1958): lllustrierte Flora von Mittel-Europa. Bd. 4, 1. Teil, Dicotyledonen.
Carl Hanser, Mlnchen.

KAMMERMEIER, A. (1999): Wissenswertes rund um die Riben. Dachauer Nachrichten,
Sonderbeilage vom 13.10.1999, Nr. 237, S. 4-5.

KAMMERMEIER, A. (2001): Von Kraut und Raben.

KORBER-GROHNE, U. (1998): Nutzpflanzen in Deutschland - Kulturgeschichte und
Biologie. Konrad Theiss Verlag, Stuttgart.

LibL, M. (1871): Die landwirtschaftlichen Zustande der fruchtbaren Donauebene Nie-
derbayerns. Straubing, S. 49.

RIMMINGTON, G. and M.H. PORCHER (2000): Multilingual Multiscript Plant Name Data-
base. Univ. of Melbourne, Australia.

SCHMELLER, J. (1983): Bayerisches Wérterbuch. Bd. I. u. Il. R. Oldenbourg, Minchen,
1827-37.

TABERNAEMONTANI, D.J.TH. und C. BAUHINUS (1731): Neu vollkommen Krauter- Buch,
darinnen Uber 3.000 Krauter mit schénen und kunstlichen Figuren. J.L. Kdnig,
Offenbach.

113



Einflhrung eines geografischen Markenzeichens flr das Hinterwéldervieh

Die Einfihrung eines geografischen Markenzeichens: Das Beispiel
des Fordervereins Hinterwaldervieh e.V. im Std-Schwarzwald

The introduction of a trade mark with geographical indication of origin — the example
of the ,Hinterwélder Cattle” in the Black Forest

DIETHILD WANKE '

Zusammenfassung

Mit mehr als 2.000 Kihen, verteilt auf mehr als 350 Betriebe, ist die Population des
Hinterwalder Rindes auch heute noch im traditionellen Zucht- und Verbreitungsge-
biet, den Hohenlagen des Siud-Schwarzwaldes, konzentriert. Um diese seltene und
in ihrem Bestand gefdhrdete Rinderrasse zu unterstitzen, grindeten die Hinterwal-
der-Zichter im Jahre 1987 den Foérderverein Hinterwaldervieh e.V.. Eines der
Hauptanliegen war die Férderung der Vermarktung. Mit Hilfe eines geografischen
Herkunftszeichens sollten Absatz und Preisniveau verbessert werden. Bereits 1991
konnte ein Wort- und Bildzeichen mit geografischer Herkunftsangabe nach nationa-
lem Recht beim Patentamt in Mlnchen eingetragen werden. Gleichzeitig gelang es,
eine lokale Erzeugergemeinschaft als Marktpartner zu gewinnen. Aufgrund agrarpoli-
tischer Verschiebungen, geringer Vermarktungserfahrung und der schwer zu bin-
delnden groBen Betriebszahl bei relativ geringen Angebotsmengen konnte diese
anfanglich vielversprechende Kooperation nicht aufrecht erhalten werden. Die dar-
auffolgenden Bemuhungen des Férdervereins um neue Marktpartner waren nur be-
dingt erfolgreich. Es kann das Reslmee gezogen werden, dass eine geografische
Herkunftsmarke die Vermarktungssituation nur verbessert wenn es gelingt, geeignete
Marktpartner zu finden. Dabei sind klar definierte Qualitédtsstandards und geschlos-
senes Engagement der Erzeuger, verbunden mit professioneller Beratung aus-
schlaggebender als die Verwendung einer geografischen Herkunftsangabe.

! Universitat Kassel-Witzenhausen
FB 11
Fachgebiet Tierzucht
Nordbahnhofstr. 1a
37213 Witzenhausen
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Summary

Hinterwélder cattle are a rare and endangered cattle breed, native to the southern
Black Forest, where the population consists of more than 2000 cows on more than
350 farms. In 1987, Hinterwélder breeders established the organisation ,Férderverein
Hinterwéldervieh e.V.“ in order to promote the breed and to support marketing. As a
marketing tool a trade mark with geographical indication of origin was registered at
the German Patent office in Munich in 1991. At the same time a contract was made
with a local marketing association. Due to several reasons e.g., limited supply from a
high number of small farms and changes in the political framework, this promising
attempt could not be maintained in a long run. Further attempts to find new marketing
partners have so far not been very successful. It can be concluded: A trade mark with
geographical indication of origin will only support a regional product, if an effective
marketing association can be built up. To achieve this, clearly defined quality stan-
dards and production guidelines, combined with a close cooperation of the produc-
ers, and marketing expertise are more important than the trade mark itself.

Die Situation der Hinterwalder im Sid-Schwarzwald

Das Hinterwélder Rind hat sich als eigenstédndige Rasse aus einem Schlag des alten
badischen Landviehs entwickelt. Sein Zuchtgebiet befindet sich im sidlichen Hoch-
schwarzwald, wo mit Feldberg (1417 m) und Belchen (1414 m) die héchsten Erhe-
bungen dieses Mittelgebirges liegen. Der Landschaftscharakter ist entscheidend
durch die traditionellen Bewirtschaftungsformen (ehemaliges Realteilungsgebiet mit
Allmendweidewirtschaft) gepragt, und das Hinterwalder Rind hat sich an die extre-
men natirlichen Standortverhéaltnisse optimal angepasst KOTTERITSCH 1989). Wie
bei den meisten Lokalrassen, hat die fortschreitende Spezialisierung in der Tierhal-
tung auch zur Verdrangung der Hinterwalder gefiihrt und sie auf die Rote Liste der
bedrohten Nutztierrassen gebracht. Nach den Férderzahlen wurden im Jahr 2000 im
Land Baden-Wirttemberg 2.790 Hinterwalder Kihe auf 492 landwirtschaftlichen Be-
trieben gehalten (MLR 2001). Davon sind noch 86 % der Betriebe und knapp 80 %
des Kuhbestandes im traditionellen Zuchtgebiet lokalisiert. Die Zahl der Herdbuchk G-
he und damit der aktiven Zuchtpopulation betrug im Referenzjahr 659 Milchkihe und
491 Mutterkihe und 60 bzw. 52 Betriebe (LKV 2000). Auf den Zuchtbetrieben stehen
im Durchschnitt 10,5 Hinterwalder Kihe, im Landesdurchschnitt sind es 5,3. Die ge-
ringen Bestandszahlen sind durch den hohen Anteil (> 86 %) an Nebenerwerbsbe-
trieben im Sitd-Schwarzwald bedingt.
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Abb. 1: Hinterwalder Kuhe in typischer Landschaft bei Schonenberg, Sud-
Schwarzwald (Foto: Wanke)
Fig. 1:  Typical ,Hinterwélder cattle” in the Black Forest

Problemsituation

Die im Jahr 1986 erfolgte Zahlung der Hinterwélderpopulation gab den Haltern dieser
Rasse konkreten Anlass, sich Uber die Situation des Hinterwalder Rindes Gedanken
zu machen. Man kam zu dem Schluss, dass die geringe Zahl der Zuchtbetriebe nicht
in der Lage sei, das Hinterwalder Rind langfristig im Std-Schwarzwald zu erhalten.
Durch die Griindung eines Férdervereins sollte die Offentlichkeit iiber das Hinterwal-
der Rind informiert werden. Zudem sollte die Haltung der Rasse auch fur Nicht-
Zuchtbetriebe durch den Aufbau einer rassespezifischen Vermarktung sowie durch
ideelle und finanzielle Unterstitzung wieder attraktiver gemacht werden.

So wurde 1987 der ,Férderverein Hinterwéaldervieh e.V.” als gemeinnitziger Verein
gegriindet. In der Vereinssatzung ist das Ziel festgelegt, die Hinterwalder Rinder-
rasse im Siid-Schwarzwald zu erhalten und zu férdern. Als MaBnahmen werden Of-
fentlichkeitsarbeit, ,wissenschaftliche begleitende Unterstiitzung“ und ,Finanzhilfen®
genannt FORDERVEREIN HINTERWALDERVIEH e.V. 1998). Als eine der wesentlichen
MaBnahmen zur Erhaltung des Hinterwélder Rindes sollte die Vermarktungssituation
durch die Sicherung eines eigenen Markenzeichens verbessert werden. Mit dem Zei-
chen sollte ein Qualitatsstandard gesetzt werden, mit dessen Hilfe man hdhere Er-
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zeugerpreise zu erzielen hoffte. Die Grindung des Vereins war Voraussetzung, um
ein geografisches Herkunftszeichen beantragen zu kénnen. Das Markenzeichen
wurde 1991 als geografisches Herkunftszeichen nach nationalem Recht beim Pa-
tentamt in Minchen als Bildzeichen und als Wortzeichen ,Hinterwélder Rind“ einge-
tragen. Die Kosten flr die Eintragung des Markenzeichens sollten durch den Verkauf
von Lizenzen wenigstens teilweise wieder eingebracht werden. Mit dem Erwerb der
Lizenz verpflichtet sich der Lizenznehmer, den festgelegten Qualitatsstandard zu er-
flllen. Lizenznehmer kdnnen landwirtschaftliche Betriebe und nachgelagerte Unter-
nehmen sein (Metzgereien, Gastronomie, Handel usw.).

Bemiihen um geeignete Marktpartner

In der Anfangsphase wurde die Antragstellung auf Markenschutz wie auch das Fin-
den eines geeigneten Marktpartners vom Badisch-landwirtschaftlichen Hauptverband
(BLAV) in Freiburg fachlich und ideell unterstitzt. Seit der Eintragung des geografi-
schen Herkunftszeichens gab es folgende konkrete Anséatze, Vermarktungspartner
flr Hinterwalder Produkte zu finden:

e Der Beginn der rassespezifischen Vermarktung verlief sehr erfolgversprechend.
So konnte die Sudbadische Erzeugergemeinschaft flr Schlachtvieh e.G. bereits
mit Wirksamwerden des geografischen Markenzeichens als Marktpartner gewo n-
nen werden. Fir Hinterwalder Tiere zahlte sie einen Aufpreis von 1,00 DM/kg
Schlachtgewicht und war mit der Produktqualitdt sehr zufrieden. Mit Einfliihrung
der Bullenpramie hielten viele Betriebe ihre schlachtreifen Tiere zurick, es kam
zu saisonalen Lieferengpdssen und die Lieferbedingungen konnten nicht mehr
erfullt werden; die Stdbadische Erzeugergemeinschaft kindigte den Vertrag. Ins-
gesamt wurden in den anderthalb Jahren, in denen diese Absatzmdglichkeit be-
stand, 280 Tiere unterschiedlicher Altersklassen vermarktet.

e Ebenfalls Anfang der 90er Jahre wurde ein Gemeinschaftsstall zur Ausmast von
Absetzern angedacht. Das Land Baden-Wirttemberg signalisierte finanzielle Un-
terstitzung far den Ausbau von Altgebauden mit Standort auf der Allmendweide
,<aisiboden®. Damit sollte es insbesondere den kleinen Betrieben ermdéglicht wer-
den, eine gleichmaBige Fleischqualitat zu erreichen und den Absatz organisato-
risch zu erleichtern. Dieses Vorhaben war damals nicht zu koordinieren. Zudem
bestanden logistische Schwierigkeiten bei der Futterbeschaffung (Rundballen wa-
ren zu dieser Zeit im Std-Schwarzwald noch weitgehend unbekannt) und bei der
arbeitswirtschaftlichen Abwicklung.

e Weiterhin war vom Fdérderverein angedacht, die lokale Metzgerei in Bernau als
Lizenznehmer zu gewinnen. Ein Mitarbeiter sollte speziell fir die Weiterverarbei-
tung von Hinterwaldern geschult werden und fir den Tierankauf zustéandig sein.
Das konnte aufgrund interner Unstimmigkeiten nicht realisiert we rden.
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e Aus der Gastronomie konnten zwei Restaurants im Hochpreissegment als Li-
zenznehmer gewonnen werden. Das eine liegt neben dem Kloster von St. Tru-
pert, das eine eigene Hinterwalder Herde besitzt, das andere nimmt nur Mastkal-
ber, ist gleichzeitig Hotelbetrieb und betreibt eine Kaserei. Beide Unternehmun-
gen sind inzwischen gut etabliert und bieten einer begrenzten Zahl von Hinter-
walder-Betrieben interessante Absatzmdglichkeiten VORSTAND UND EHEMALIGER
VORSTAND DES FORDERVEREINS HINTERWALDERVIEH e.V. 2001).

Im Jahr 2001 kann der Férderverein folgende Bilanz ziehen: Der Verein hat 270 Mit-
glieder, davon sind 105 viehhaltende Betriebe, davon wiederum 35 Lizenznehmer.
Im nachgelagerten Bereich haben lediglich die oben beschriebenen zwei Gastrono-
miebetriebe die Lizenz erworben. Das Fihren des geografischen Herkunftszeichens
bei den Lizenzbetrieben tragt jedoch nicht wesentlich zur besseren Vermarktung ih-
rer Produkte bei. Die Offentlichkeitsarbeit des Foérdervereins war hingegen sehr er-
folgreich und hat dazu beigetragen, dass das Hinterwélder Rind auch den Nicht-
Landwirten im Sid-Schwarzwald wieder ein Begriff ist. Inzwischen wird mit seinem
Namen gern seitens der Tourismusbranche und des Naturschutzes geworben, was
allerdings zunachst keinen direkten Vorteil flr die Erzeuger bedeutet. GroBe ideelle
wie auch konkrete Unterstltzung erfahrt die Arbeit des Férdervereins durch die Rin-
derunion Baden-Wirttemberg, AuBenstelle und Sitz der Zuchtleitung in Donaue-
schingen durch Vermittlung von Kaufinteressenten fir Zuchttiere, Durchfiihrung der
zweimal jahrlich in Schénau stattfindenden Bullenméarkte und Zlchtertreffs sowie
Prasenz auf Tierschauen und Ausstellungen (MAUS 2000).

Abb. 2: Bildzeichen der geografischen Herkunftsmarke ,,Hinterwalder*
(Quelle: Forderverein Hinterwaldervieh e.V.)

Fig. 2:  The trade mark with geographical indication of origin ,Hinterwéldler cattle”
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Zusammenfassung der Probleme

Grundsatzlich treffen alle fir Kleinerzeuger typischen Probleme auf die Hinterwélder-
Betriebe im Stud-Schwarzwald zu: Die Angebotsmenge ist gering, die Produktqualitat
uneinheitlich (was jedoch keinesfalls mit minderwertig gleichzusetzen ist); es sind
wenig Erfahrungen in Vermarktungsorganisationsfragen vorhanden. Dazu kommt im
Sud-Schwarzwald eine stark an Traditionen festhaltende Einstellung vieler Landwirte,
oft verbunden mit einer sehr individualistischen Betriebsorganisation sowie eine Un-
terschatzung des Marktwertes der Hinterwalder.

Die Sicherung eines geografischen Herkunftszeichens ist noch kein Garant flir das
Finden von geeigneten Marktpartnern. Der Férderverein als solcher verfligt weder
Uber die zeitlichen und finanziellen Kapazitaten noch tber die notwendige Professio-
nalitdt, um die Arbeit einer Erzeugergemeinschaft zu leisten. So wurde schon im
Vorfeld bei der Suche nach geeigneten Marktpartnern versaumt, die Angebotslage
genauer zu Uberprifen: Welche Produkte, in welcher Qualitat kénnen in welchen
Mengen, von wem und wann geliefert werden? Weiterhin sind die flir das geografi-
sche Herkunftszeichen formulierten Qualitatsanforderungen nicht klar definiert. Sie
enthalten keine konkreten Produktionsrichtlinien, sondern eine Auflistung der auf
Hinterwalder Betrieben Ublichen Haltungs- und Futterungsverfahren mit einer aus-
fihrlichen Beschreibung des regionaltypischen Grinlandes. Daraus sind weder die
zugelassenen bzw. nicht zugelassenen Futtermittel, noch die Anforderungen an das
Haltungssystem ersichtlich. Die aktuellen Erwartungen der Verbraucher an die Le-
bensmittelsicherheit und die 6kologische Qualitat dirften damit nicht erflllt werden.

Eine Ausweitung der geografischen Herkunftsangabe nach nationalem Recht auf den
Markenschutz nach EWG 2081/92, wie er von Seiten des Férdervereins angedacht
wurde, erweist sich als schwierig, da es sich bei dem Wortzeichen ,Hinterwalder
Rind“ eindeutig um eine Rassebezeichnung handelt. Laut EWG 2081/92 (Artikel 3,
Paragraph 2) sind aber Namen von Tierrassen explizit von der Verwendung als U-
sprungsbezeichnung oder geografische Angabe ausgeschlossen. Da zunehmend
Zuchttiere aus dem geografischen Herkunftsgebiet exportiert werden, steht der For-
derverein jetzt vor dem Problem, ob und wie das Wortzeichen ,Hinterwalder Rind“ als
geografische Herkunftsbezeichnung geschitzt werden kann (VORSTAND UND
EHEMALIGER VORSTAND DES FORDERVEREINS HINTERWALDERVIEH e.V. 2001).

Resliimee

Grundsatzlich sind die Voraussetzungen fir eine herkunftsspezifische Vermarktung
des Hinterwalder Rindes im Sud-Schwarzwald gunstig: Der regionale Bezug dieser
Rasse ist nachweisbar und das geografische Herkunftsgebiet kann eindeutig abge-
grenzt werden. Zudem gehért der Std-Schwarzwald zu einer der bekanntesten hei-
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mischen Feriengebiete, von dem angenommen werden kann, dass lokale Produkte
besonders effektiv mit einem marktwirksamen Image besetzt werden kénnen. Eine
geografische Herkunftsbezeichnung kann der Vermarktung regionaler Produkte s-
cherlich férderlich sein, nur entbindet sie nicht von dem oft mihseligem Aufbau ge-
eigneter Vermarktungsstrukturen.
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Markenschutz fiir Karpfen aus Bayern - Voraussetzungen und MaB-
nahmen am Beispiel des ,,Aischgriinder Karpfens*

Trade mark protection for indications of geographical origin for the ,Aischgriinder
Karpfen*, acommon carp from Bavaria — thoughts and activities.

MARTIN OBERLE ' und CHRISTIAN PROSKE 2

Zusammenfassung

Verschiedene Regionen in Bayern haben aufgrund der langen Tradition der Karp-
fenerzeugung, der verschiedenen Lokalrassen sowie aufgrund der Wertschatzung
der Verbraucher Voraussetzungen, die einen Eintrag von Karpfen in das europaische
Schutzregister gemaB EWG VO 2081/92 sinnvoll erscheinen lassen. Aufgrund aktu-
eller Untersuchungen wurde dies jetzt fir den ,Aischgriinder Karpfen“ eindrucksvoll
belegt.

Summary

Various regions in Bavaria meet the requirements of the EWG VO 2081/92 because
of the long tradition of carp production, the various local races and the preferences of
the consumer. In a recent study this was verified in an impressive way for the
JAischgrinder Karpfen®.

Geschichtlicher Uberblick

Die Karpfenteichwirtschaft hat in Deutschland eine etwa 1200jahrige Tradition, da die
Anfange auf Kaiser Karl den GroBen zurlckgefuhrt werden. Karpfen war friher auch
eine erlaubte Fastenspeise. Insbesondere durch die Aktivitaten der Kldster erreichte
die Teichwirtschaft eine Blite im 15. und 16. Jahrhundert. Es begann damals eine
intensive zlchterische Bearbeitung der wichtigsten Fischart der damaligen Teiche.
Der Karpfen (Cyprinus carpio L.), urspringlich ein schlanker, vollbeschuppter Wild-
fisch des Donauraumes, entwickelte sich in der Obhut der Teichwirte zum landwirt-

! Bayerische Landesanstalt fir Fischerei
AuBenstelle fir Karpfenteichwirtschaft
Greiendorfer Weg 8
D-91315 Hoéchstadt/Aisch

2 Dr. Christian Proske
Rohensaas 1
91486 Uehlfeld
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schaftlichen Nutztier. Schon DUBRAVIUS (1552) unterscheidet drei Karpfen-Herkiinfte,
namlich béhmische Karpfen, mahrische Karpfen und schlesische Karpfen, die duBer-
lich und in ihrer Qualitdt merklich voneinander abweichen. Bis zum 18. Jahrhundert
haben sich die einzelnen Zuchtformen und Regionalrassen soweit auseinander ent-
wickelt, dass sie von den friihen Systematikern flr unterschiedliche Arten gehalten
werden. Erst v. SIEBOLD (1863) riickt diese Vorstellung zurecht und hebt hervor, dass
sich im Wesentlichen zwei Erscheinungstypen voneinander unterscheiden lassen,
und zwar die langlich-zylindrische Kérpergestalt mit stumpfer Schnauze und gerade
verlaufendem Bauchprofil sowie die kurzleibigen, hochrickigen Formen mit zuge-
spitztem Kopf und steil aufsteigendem Ruckenprofil. Letztere wirden in groBer Zahl
auch von Franken nach Minchen geliefert.

KNAUTHE (1901) beschreibt in seinem Werk ,Die Karpfenzucht® als hochriickige Ras-
sen die ,Aischgriinder Rasse” die ,Galizische Rasse®, als breitriickige Rassen die
.Frankische Rasse®, die ,Lausitzer Rasse® und die ,Béhmische Rasse” und als primi-
tive Rassen den Flusskarpfen. In ahnlicher Form wird dies auch von anderen Auto-
ren angefihrt (KOCH 1922).

Als Zuchtkriterien standen nach KNAUTHE (1901) die Schnellwichsigkeit, Kérperform,
Fahigkeit der Anpassung an klimatische Verhaltnisse und die Geschlechtsreife im
Vordergrund.

Situation in Bayern

In Deutschland werden jahrlich etwa 12.000 t Speisekarpfen erzeugt. Etwa die Hélfte
der erzeugten Karpfen stammt aus Bayern. Die Teichwirtschaft in Bayern nimmt so-
wohl im Vergleich zu anderen Erzeugungsgebieten in Deutschland als auch in Euro-
pa eine Sonderstellung ein. In etwa 5.500 Betrieben mit einer durchschnittlichen Be-
triebsgréBe von 3,5 ha wird Teichwirtschaft beinahe ausschlieBlich im b&uerlichen
Nebenerwerb durchgefihrt. Sowohl in Ostdeutschland als auch in anderen bedeu-
tenden Erzeugungslandern wie Polen, Tschechien, Ungarn, Rumanien, Serbien und
Kroatien erfolgt die Erzeugung zum GroBteil in Haupterwerbsbetrieben mit einer
durchschnittlichen Flachenausstattung zwischen 50 und mehreren hundert Hektar. In
bayerischen Betrieben fehlt es daher an professionellen Vermarktungsstrukturen. Die
Teiche miUssen meist aufgrund der vorgegebenen Standortbedingungen im Oktober
abgefischt werden. Die Teichwirte besitzen haufig keine eigenen Haltungsmaéglich-
keiten. Daher kénnen sie Fische nicht beliebig aufbewahren, sondern missen diese
direkt nach der Abfischung abgeben. Bayerische Teichwirte sind daher in vielen Fal-
len auf die Vermarktung tber den GroBhandel angewiesen. Insgesamt werden dabei
far Speisekarpfen haufig nur niedrige Preise erzielt. Fir den GroBhandel wird es auf-
grund der Osterweiterung der Européischen Union zusehends leichter, Fische zu
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Niedrigstpreisen aus Osteuropa einzuflihren. Daher ist der flir heimische Karpfen
erzielbare Preis von der Verflgbarkeit der osteuropaischen Karpfen abhéngig.

Heimische Karpfen erfahren durch den Konsumenten auf den regionalen Absatz-
markten eine hohe Wertschatzung. Allerdings werden haufig osteuropéische Karpfen
als heimische Karpfen ausgegeben. Bislang gab es kein Instrument, heimische
Karpfen von den osteuropaischen Karpfen abzugrenzen. Die Verordnung EWG
2081/92 stellt eine Schutz- und FérdermaBnahme flr regionale Spezialitdten dar,
indem sie die Eintragung von geschitzten geografischen Herkunftsangaben und U-
sprungsbezeichnungen vorsieht. Verschiedene Regionen in Bayern haben aufgrund
der langen Tradition, der verschiedenen Lokalrassen sowie aufgrund der Wertschat-
zung der Verbraucher Voraussetzungen, die einen Eintrag in das européaische
Schutzregister erlauben.

Losungsansatze bezliglich des Markenschutzes in Bayern

Bereits 1998 wurde die Eintragung der Bezeichnung ,Oberpféalzer Karpfen“ als ge-
schitzte geographische Angabe @.g.A.) gemaB Verordnung EWG 2081/92 beim
Deutschen Patent- und Markenamt beantragt. Ebenso wird von verschiedenen Inter-
essensgruppen derzeit der Schutz der geografischen Herkunftsangabe geman der
Verordnung EWG 2081/92 des ,Aischgrinder Karpfens® sowie des ,Frankischen
Karpfens® verfolgt. Im Vorgriff hierauf erfolgte im Februar der markenrechtliche
Schutz durch Eintragung der Marke ,Aischgriinder Karpfen“ beim Deutschen Patent-
und Markenamt. Im folgenden soll aufgrund derzeit aktueller Bemihungen der
L<Aischgrinder Karpfen* ndher beschrieben werden.

Der Aischgriinder Karpfen

Geschichte und Rassenbeschreibung

Erstmals beschreibt HOFER (1898) den Aischgrinder Karpfen wissenschaftlich als
eigenstandige Regionalrasse unter funf unterscheidbaren Herklinften. Nach dem
1. Weltkrieg stellt der Sonderausschuss fur Fischzucht der Deutschen Landwirt-
schaftsgesellschaft (1924) folgende Merkmale als Richtschnur fir den ,Aischgrinder”
auf: ,Kérperverhaltnis 1:2 (Héhe:Lange). Lederkarpfen. Schuppenlos oder héchstens
mit je einer Reihe kleiner Schuppen langs der Rickenlinie und einzelne zerstreut lie-
gende kleine Schuppen an den Flossenwurzeln. Kurzer Schwanzstiel. Kurzer, spit-
zer, niederer Kopf, starker Nackenwinkel. GleichmaBig bogenférmig verlaufende
Rucken- und Bauchlinie.” Dieser Typ unterscheidet sich vor allem im Hohen/Langen-
Verhéltnis und der Korperbreite vom ,Frankischen Karpfen® (1:2,3 bis 3,0) oder vom
LQaalizier* (1:2,5 und mehr). Letzterer zeigt eine weitaus starkere Spiegel- bzw.
Streubeschuppung mit der Tendenz zum Zeilkarpfen.
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Heute ist die Zucht des Aischgrinder Karpfens auf einen sehr schwach beschuppten
Spiegelkarpfen ausgerichtet. Zwei nicht unterbrochenen Schuppenreihen langs des
Ruckens sind erwiinscht, erganzt durch wenige und nicht sehr groBe Spiegelschup-
pen und geringe Schuppenreste am Kiemenrand und um die Flossenansétze. Leder-
und Zeilkarpfen wurden wegen ihrer geringen Vitalitdt schon Mitte des letzten Jahr-
hunderts von der Zucht ausgeschlossen. Geachtet wird auf volle Ausbildung aller
Flossen und auch auf eine vorzugsweise gelbe Grundfarbung. Der steile Nackenwin-
kel und die Hochrtckigkeit (1:2 bis 1:2,2) bestimmen weiterhin das Bild. Der
Schwanzstiel sollte nicht zu stark verkirzt sein. Beurteilt und selektiert werden die
Karpfen am Ende des dritten Sommers (K3), also als Speisefisch. Hier wirken sich
die Einflisse unterschiedlicher Erndhrung nicht mehr so stark aus.

Geografische Gegebenheiten

HOFMAN (1927) behandelt in seiner Dissertation ,Die Aischgrinder Karpfenrasse®
eingehend den Stand der Karpfenzucht und die Abgrenzung zu anderen Karpfenher-
kinften. Rings um das Zuchtgebiet des Aischgriinder Karpfens liegt das des ,Fran-
kenkarpfens®. Weiter geht er auch auf die besonderen geografischen Verhaltnisse
und die geschichtliche Entwicklung ein. So ,... hat die Aischgriinder Rasse die ge-
ringste Verbreitung. Sie hat aber dafiir den Vorzug, dass ihr Zuchtgebiet in sich ge-
schlossen und abgerundet ist.”

Die Grenzen des Zuchtgebietes werden durch die Linie Erlangen—Forchheim—Héch-
stadt/Aisch-Neustadt/Aisch—Erlangen beschrieben. ,Der Aischgrinder hat aber auch
in den Gebieten Eingang gefunden, die seinem Zuchtgebiet benachbart liegen. Die-
ses weitere Gebiet des Aischgriinder Karpfens dehnt sich dstlich am geringsten aus.
Unmittelbar rechts der Regnitz zwischen Baiersdorf und Forchheim liegen wohl noch
Teiche in gréBeren Gruppen und auch vereinzelt. Der Frankenjura hat aber jede
weitere Anlage von Teichen ausgeschlossen. Dafir erstreckt sich der Bereich stdlich
und nérdlich um so weiter. Wir finden den Aischgriinder in der Umgebung von Nirn-
berg bis hinGber nach Lauf und Schnaittach. Im Amtsbezirke Firth wird ausschlie B-
lich der Aischgrinder Karpfen gezlchtet. Hier haben wir sogar bei Kirchfarrnbach ein
gréBeres geschlossenes teichwirtschaftliches Gebiet, das eine gewisse Ahnlichkeit
mit der Aischgrinder Teichwirtschaft aufweist. An der Nordgrenze des Aischgrundes,
und mit diesem mehr oder weniger zusammenhangend, haben wir zwischen der
Aisch, der Reichen Ebrach und den Zuflissen der Ebrach noch gréBere Teichwirt-
schaften, die in der Hauptsache der Gréflich von Schénbornschen Standesherrschaft
in Pommersfelden und der Freiherrlich von Schrottenbergschen Gutsherrschaft in
Reichmannsdorf gehéren.”

Diese historische Abgrenzung hat sich seither trotz der Einfihrung der Kraftfahrze u-

ge als Transportmittel und der Verwendung von technischem Sauerstoff flir den ver-
lustfreien Fischtransport nicht sehr stark verschoben. Neben der genetischen Aus-
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stattung der Satzfische begrenzen das Klima, die geschichtliche Entwicklung und
nicht zuletzt die besondere Vermarktungsform Uber die ,Fischkichen® dieses
Wuchsgebiet.

MaBgeblich fur Entstehung und Erhalt dieser regionalen Sonderkultur waren ent-
sprechende natlrliche Voraussetzungen. Nirgendwo sonst in Deutschland finden
sich so viele Teiche auf engstem Raum. Ihre Lage beschrénkt sich auf Hohen von
250 bis 300 m G.NN, kaum darlber. Die Nachbarschaft zu den Weinbaugebieten
Frankens und der Regenschatten des Steigerwaldes bedingen ein trockenes und
relativ warmes Klima mit normalerweise mildem Winter. Wie Gberall in Franken sind
Teiche fast ausschlieBlich in der geologischen Formation Keuper anzutreffen, im
Aischgrund seit dem 18. Jahrhundert ganz Uberwiegend auf Burgsandstein. Hier gibt
es sandige bis tonige Béden mit sehr undurchlassigen Zwischenlagen, die kaum Sik-
kerverluste aufweisen. Es reichen so schon geringe Zuflisse oder der einfache Nie-
derschlag, um den Wasserstand den Sommer Uber zu halten. Dabei werden nur we-
nig Nahrstoffe ausgetragen. GroBen Einfluss auf die Fruchtbarkeit dieser Teiche hat
der Umstand, dass sie im Aischgrund seltener von Wald, sondern Uberwiegend von
landwirtschaftlich genutzten Flachen umgeben sind. So profitieren die Teiche von
Einschwemmungen der Nahrstoffe aus Ackern und Wiesen.

Im Vergleich zu anderen Teichgebieten sind die Weiher hier flach und im Durch-
schnitt nicht besonders groB, was sich gunstig auf Fischertrag, Fischqualitat und
Handhabung auswirkt, betriebswirtschaftlich jedoch Nachteile hat.

Vorteilhaft fir die Teichwirtschaft wirkt die gute Verankerung im Bewusstsein der Be-
vblkerung. Der Name ,Aischgrinder Karpfen“ ist ein weit Gber das Erzeugergebiet
hinaus bekannter Begriff. In der Kernregion bestehen zwei kleine Fischereimuseen
(Neustadt/Aisch und Neuhaus), die Teichwirtschaft ist ein Thema im Frankischen
Freilandmuseum Bad Windsheim und im Stadtmuseum Hd&chstadt/Aisch. Hervorzu-
heben sind weiter das kurzlich errichtete groBe Karpfen-Denkmal Hbchstadt/Aisch),
lebendige Vereinigungen der Teichwirte und nicht zuletzt die ,Fischereischule® in
Hoéchstadt, eine AuBenstelle der Bayerischen Landesanstalt fir Fischerei.

Wirtschaftsformen und Absatz

Sakularisation und wirtschaftliche Grinde fuhrten zur Aufteilung des Teichbesitzes
der meisten groBen Grundherren. Es entstand schon im 18. und 19. Jahrhundert die
hier typische bauerliche Teichwirtschaft als Nebennutzung der Landwirtschaft. Nur
wenige gréBere Betriebe blieben bis heute erhalten. Dennoch gibt es im Aischgrund
Teichwirte, die die Zuchttradition aufrecht halten und die Versorgung mit Satzfischen
sicherstellen kénnen. Der aufnahmeféhige 6rtliche Markt mit vielen Nachfragern bie-
tet eine ausreichende Absatzbasis flir einige spezialisierte Fischzlichter. Diese ver-
kaufen natdrlich ihren Besatz auch weit in das Umland. Die Bewirtschaftung der
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meist kleinen Betriebseinheiten erfolgt bis heute recht konservativ. Erst nach dem
zweiten Weltkrieg kam es zu einer gewissen technischen Modernisierung (Ersatz des
Ublichen Schlegelverschlusses durch Ménche, Entlandung und Vertiefung der Tei-
che, Verstarkung der Damme ).

Traditionelle Dingung mit Stallmist und Getreidefltterung ergénzen die natdrliche
Fruchtbarkeit der Teiche und erlauben einen Besatz von etwa 600 bis 1.000 Ky/ha,
was zu einer Ernte von 750 bis 1.300 kg Speisekarpfen/ha im dreisémmerigen Um-
trieb fihrt. Wahrend friher die meisten Karpfen in die benachbarten GroBstadte ge-
liefert wurden, hat sich wahrend der letzten 50 Jahre der Verbrauch in landlichen
Regionen sehr erhdht. Es gibt inzwischen viele Karpfen-Gaststatten, die den Fisch
ganz Uberwiegend in der traditionellen Form, kurz vor Verzehr geschlachtet als
langshalbierten, gebackenen Karpfen anbieten. Das bedingt aber, dass die
Teichwirte das ideale Zielgewicht von 1.200 bis 1.400 g/Fisch genau einhalten mis-
sen. GrdBere und kleinere Fische sind hier fast nicht abzusetzen. Einheimische und
touristische Konsumenten im hiesigen Raum und in den benachbarten Stadten s-
hen es als selbstverstandlich an, dass die hier angebotenen Fische aus dem Aisch-
grund stammen. Der 6&rtliche Fischhandel und wenige GroBhandler kaufen hier zwar
auch Aischgrinder Karpfen auf, versorgen die Verbraucher zu bestimmten Zeiten
aber ganz Uberwiegend mit billigeren Fischen aus anderen deutschen Regionen und
vor allem aus dem 6stlichen Ausland. Eine Information der Verbraucher Uber die tat-
sachliche Herkunft gibt es allerdings nicht. Auch bei Satzfischen ist der Importdruck
sehr groB. Deswegen sind die Karpfenerzeuger des Aischgrundes daran interessiert,
ihren Karpfen dem Schutz nach EWG-VO 2081/92 zu unterstellen.

Die Aischgriinder Teichwirtschaft und die zugehdérige Karpfen-Gastronomie sind ein
beachtlicher Faktor fur die Wirtschaft im landlichen Mittelfranken. Weit bedeutender
als die Einkommensfunktion ist jedoch die Wirkung der Teichwirtschaft auf den Na-
turhaushalt, die Wasserwirtschaft und den Freizeitwert dieser Landschaft. Ohne ei-
nen wirksamen Schutz des Markenbegriffes Aischgriinder Karpfen wird die regionale,
naturnahe, extensive Karpfenhaltung sich im internationalen Wettbewerb nicht be-
haupten kénnen.

Projektarbeit ,,Aischgriinder Karpfen*

An der Fachhochschule Weihenstephan fertigte das 7. Semester des Studienganges
Agrarmarketing- und Management ein Marketingkonzept mit Mitteln des Bayerischen
Staatsministeriums flr Landwirtschaft und Forsten zum Thema ,Aischgriinder Karp-
fen” an. Die zentrale Frage, die im Rahmen dieser Projektarbeit geklart werden sollte
war, inwieweit eine geografische Herkunftsangabe gewinscht und sinnvoll ist. Be-
treut wurde die Untersuchung von der Bayerischen Landesanstalt flr Fischerei, Au-
Benstelle fur Karpfenteichwirtschaft. Zur Bearbeitung wurden die 30 Studenten ver-
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schiedenen Arbeitsgruppen zugeordnet (Projektleitung, Team Analyse Teichwirte,
Team Analyse Gastronomie und Handel, Team Analyse Konsumenten, Team Stra-
tegie und Team MaBnahmen). Erhebungen wurden im Aischgrund (in den Stadten
Neustadt a. d. Aisch und Hochstadt a.d. Aisch), in Nirnberg, Freising und Minchen
durchgefuhrt. Die Befragungen erfolgten auf allen Stufen vom Teichwirt Gber den
FischgroBhandel, Fischeinzelhandel, die Gastronomie bis zum Endverbraucher.
Hierbei stand der Aischgrinder Karpfen im Mittelpunkt. Auch der Begriff ,Fréankischer
Karpfen® wurde bei den Befragungen hinsichtlich Bekanntheit und Kundenpréaferenz
mit aufgenommen. Neben der Gewinnung von aussagekraftigem statistischen Mate-
rials wurde beziglich der Durchfihrbarkeit einer geografischen Herkunftsangabe und
dabei auch nach der Umsetzbarkeit einer geschitzten geographischen Angabe
(g-9- A.) bzw. einer geschitzten Ursprungsbezeichnung (g. U.) gefragt.

Im Zuge dieser Marketingkonzeption sollten folgende Fragen beantwortet werden:

e Wird ein Schutz der geografischen Herkunftsangabe nach der VO 2081/92 von
den Aischgrunder Teichwirten gewinscht?

e Sind mit dieser Kennzeichnung Vorteile auf dem Absatzmarkt verbunden?
e Welche Anforderungen haben die aktuellen Marktpartner?

e Welche Anforderungen haben potenzielle Marktpartner und Endverbraucher?

Aus den gewonnen Informationen wurde ein Marketingkonzept mit konkreten Hand-
lungsoptionen erstellt. 93 % der befragten Teichwirte sprachen sich fir die Einflh-
rung einer Herkunftsangabe ,Aischgrinder Karpfen“ aus. 77 % der Teichwirte beflr-
worten hierbei den strengeren Schutz als geschltzte Ursprungsbezeichnung (g. U.),
nach welcher samtliche Produktions- und Verarbeitungsstufen im Aischgrund erfol-
gen mussen. Dies bedeutet, dass die Erzeugung vom Ei an im Aischgrund erfolgen
muB. 16 % der Teichwirte sprechen sich fur einen Schutz nach der ,geschutzten
geographischen Angabe“ (g.g. A.) aus. Diese Form des Schutzes bedeutet herbei,
dass Satzfische zugekauft werden kdénnen und die Karpfen nur im letzte Produkti-
onsjahr im Aischgrund aufgezogen werden mussen. Nur 7 % der Teichwirte erhoffen
sich keine Vorteile durch die Einfihrung einer Herkunftskennzeichnung.

Die Teichwirte sprechen sich eindeutig fir eine geschitzte Ursprungsbezeichnung
aus. Sie versprechen sich dadurch einen héheren Preis und sind auch bereit, Wer-
bemaBnahmen finanziell zu unterstitzen.

Probleme werden von Seiten der Projektgruppe zum einen in der Kontrollierbarkeit

und zum anderen in dem Problem der Satzfischversorgung gesehen. In klimatisch
ungunstigen Jahren und auch bedingt durch den FraBdruck von Kormoranen und
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Graureihern ist eine bedarfsgerechte Erzeugung von Satzfischen im Aischgrund nicht
immer gewahrleistet.

Auch 78 % der befragten Gastronomen im Aischgrund sehen in einem Herkunftskon-
zept Chancen, wobei ein Gberwiegender Teil der Auffassung ist, dass die Géaste nicht
bereit sind, daftir mehr zu bezahlen.

Auch im Fischeinzelhandel sehen 70 % in einem Herkunftskonzept Chancen. Der
befragte GroBhandel sieht eine Herkunftsbezeichnung nur zu 57 % als Chance.

Bei der Befragung der Konsumenten wird deutlich, dass vor allem im Aischgrund der
Aischgrinder Karpfen eine sehr hohe Wertschatzung hat. Insgesamt sind etwa 74 %
der befragten Konsumenten bereit, bei garantierter Herkunft mehr fir den Karpfen zu
bezahlen.

Als kinftige MaBnahmen wurde im Rahmen des Projektes ein Produktkonzept erar-
beitet. Ziel des Produktkonzeptes ist zum einen die Hinfliihrung zu einheitlicher Qua-
litat in Bezug auf Fettgehalt, Gr6Be und Gewicht sowie zum anderen zu einem ein-
deutigen ,USP* (einzigartiger Produktvorteil). Bei letzterem wird empfohlen, die hoch-
rickige Form des Aischgrinder Karpfens, die fur die Zuchtform des Aischgrinder
Karpfens kennzeichnend ist bei der Zichtung wieder verstarkt zu beachten. Durch
die Hochrlckigkeit kann der Aischgrinder Karpfen von anderen Karpfen unterschie-
den und vom Verbraucher erkannt werden. Dies wird als einzigartiger Produktvorteil
gesehen und wird aus Marketinggriinden empfohlen.

Im Rahmen der Projektarbeit erfolgte zudem eine betriebswirtschaftliche Betrachtung
bei Einflhrung der Herkunftsangaben. Zudem wurden ein Logo fir den Aischgrinder
Karpfen sowie konkrete WerbemaBnahmen (Faltblatt, Speisekarten, T-Shirt etc.)
entwickelt.

Insgesamt sprechen die Ergebnisse deutlich flr die Herkunftsangabe ,Aischgrinder
Karpfen®. Der Begriff ,Frankischer Karpfen® ist im Aischgrund selbst nicht von Be-
deutung. Der Begriff ,Aischgrinder Karpfen“ hat in der Region eine sehr hohe Wert-
schatzung. AuBerhalb der Region ist diese jedoch deutlich abnehmend. Da im
Aischgrund in den zahlreichen Karpfengaststatten in groBem Umfang Karpfen ver-
zehrt werden, wird von den Teichwirten nicht die ErschlieBung neuer Markte ange-
strebt, sondern es soll mit der Ursprungsbezeichnung Aischgrinder Karpfen die
Vermarktung von Karpfen Uberwiegend auslandischer Herkunft, die bislang ebenso
als Aischgrinder Karpfen vermarktet wurden, verhindert werden.

In den folgenden Monaten werden die Teichwirte im Aischgrund die Ergebnisse der
Projektarbeit diskutieren und die weitere Vorgehensweise besprechen.
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Alte und gefahrdete Haustierrassen bieten Chancen in der Vermark-
tung
Old and endangered livestock breeds are a challenge for marketing concepts

ANTJE FELDMANN '

Zusammenfassung

Die Erhaltung alter und gefahrdeter Haustierrassen in lebenden Tierbestanden stellt
eine Herausforderung in vielfaltigen Bereichen dar. Ein wesentlicher Schwerpunkt
liegt in der Umsetzung von gut abgestimmten Zuchtprogrammen zur Erhaltung ge-
fahrdeter Populationen. Kann die Population in ihrem Fortbestand als gesichert ein-
gestuft werden, gilt es, in besonderer Weise das Augenmerk auf die langfristige Ein-
bindung in tragfahige Vermarktungskonzepte zu richten. Hierzu missen Ansétze
entwickelt werden, die flexibel genug gestaltet sind, um auf die Besonderheiten der
Situation von Kleinstpopulationen eingehen zu kdnnen, sei es z.B. die begrenzte
Produktmenge, die unterschiedliche Produktqualitat oder das saisonale Angebot.

Das Arche-Hof Projekt der Gesellschaft zur Erhaltung alter und gefahrdeter Haustier-
rassen hat es sich seit 1995 zur Aufgabe gemacht, gefahrdete Nutztierrassen zu
zlichten und in die landwirtschaftliche Produktion einzubinden. Die herkémmlichen
Absatzwege Uber den GroBhandel sind auf Grund der EU-Handelsklassen-
verordnung far Produkte alter Rassen nicht nutzbar. Es gilt, eigene Nischen und
Strukturen aufzubauen. Die Vermarktungsstrategien der inzwischen 77 bundeswei-
ten Arche-Hofe sind sehr unterschiedlich und an die jeweilige Situation angepasst.
Die Produktpalette ist sehr weit gefasst und entspricht dem Angebot, das sich tber
die typische Direktvermarktung ab Hof oder den Marktstand auch als ékologisch wirt-
schaftender Betrieb verkaufen lasst.

Summary

The conservation of old and endangered livestock breeds in living animal stocks is a
challenge in many respect. An essential point is the realisation of well coordinated
breeding programmes for the conservation of endangered populations. If the survival
of the respective population is considered to be secured, attention should particularly
be turned to the long-term integration into sustainable marketing concepts. For that

' Gesellschaft zur Erhaltung alter und geféhrdeter Haustierrassen e.V. (GEH)
Am Eschenbornrasen 11
37213 Witzenhausen
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purpose, approaches have to be developed which are designed in a flexible way thus
allowing to respond to the particularities of the situation of small populations, like the
limited amount of products, the varying product quality or the seasonal supply.

Since 1995, the Ark-Farm project of the Society for the Conservation of Old and En-
dangered Livestock Breeds has been active in breeding of endangered livestock
breeds as well as for their integration into agricultural production. It is not possible to
use the customary marketing ways via wholesalers because products of old breeds
are not compatible with the EU-regulation on the grade of goods. Therefore, own ni-
ches and structures have to be set up. The marketing strategies of the meanwhile 77
German Ark-Farms differ a great deal from each other and are adapted to the de-
mands of the respective situation. The range of products is very broad and corres-
ponds to the supply of products which may also be marketed via the typical direct on-
farm marketing or via the market stall, also as organic farm.

Einleitung

Die Erhaltung alter und geféhrdeter Haustierrassen ist eng mit deren langfristiger
Nutzung und einer entsprechenden Vermarktung der Produkte verbunden. Die alten
Rassen sind gerade deshalb in den Gefahrdungsstatus geraten, weil die konventio-
nellen Abnehmer (Metzger, Fleischverarbeitungsbetriebe etc.) kein Interesse mehr
haben, das Fleisch dieser Rassen anzukaufen. Die Wiinsche der Kunden nach Ma-
gerfleisch sind ein Grund dafur. Der Verkauf des Fleisches alter Landrassen uber die
konventionellen Absatzwege der GroBschlachtereien ist 6konomisch unrentabel, da
bei der Einstufung dieser Rassen nach der EU-Handelsklassenverordnung nur sehr
geringe Kilogramm-Preise erlést werden kénnen. Die Halterinnen und Halter gefahr-
deter Haustierrassen mussen sich eigene Absatzwege fir ihre Produkte erschlieBen.
Hier gibt es inzwischen sehr unterschiedliche Modelle, die zum gréBten Teil in den
Bereich der Landschaftspflege und des Naturschutzes sowie in den Bereich der Er-
zeugung von Qualitatsprodukten mit Direktvermarktung fallen.

Will man auf die Produkte (Fleisch) von gefahrdeten Rassen aufmerksam machen,
ist haufig die bestlrzte Frage zu héren: Dirfen die Tiere denn eigentlich geschlachtet
werden, sind die Tiere denn nicht vom Aussterben bedroht? Die Frage ist berechtigt,
zumal sich diese Thematik ja im Bereich der bedrohten Wildtiere und Wildpflanzen
nicht stellt. Die landwirtschaftlichen Nutztierrassen hingegen sind nur dann in In-situ-
Lebenderhaltungsprojekte einzubinden, wenn die Tierhalterinnen und Tierhalter far
ihre Erhaltungsarbeit entlohnt werden. Neben dem Verkauf von Zuchttieren muss es
die Méglichkeit zur Vermarktung und zum Absatz von nicht in der Zucht einzusetze n-
den Tieren geben. Dies sind vor allem Tiere, deren Abstammung bzw. Exterieur sie
far einen weiteren Zuchtgebrauch ausschlieBen bzw. fir die kein Bedarf an Zuchttie-
ren besteht.
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Erhalten durch Aufessen

Das Motto fur die Werbestrategie beim Verkauf von Produkten alter Rassen sollte
heiBen: ,Erhalten durch Aufessen®. Durch den Absatz der Produkte kdnnen die Tier-
halter aktiv unterstitzt werden in ihrem Bestreben, alte Rassen in einer landwirt-
schaftlichen Nutzung zu halten, denn ohne Nutzungshintergrund wirde sich der Typ
dieser Rassen verandern und die Tiere wirden als reine Museumstiere sicherlich nie
wieder ihre eigentliche Aufgabe, die Erndhrung des Menschen, Ubernehmen. Ziich-
tung und Erhaltung von Nutztieren beinhaltet auch die Nutzung derselbigen fur den
menschlichen Verzehr.

Qualitatsparameter

Beim Schwein sind heute magere Produkte gefragt und nicht das Fettschwein noch
aus der Zeit der Jahre um 1950. Die heutzutage favorisierten ,light-Produkte* harmo-
nieren nur wenig mit den Vorstellungen eines Schnitzels von vor 50 Jahren. Die
durchschnittliche Speckdicke beim Schwein moderner Schweinerassen liegt heute
bei 6,4 mm, Bei den alten Rassen, wie dem Angler Sattelschwein, liegt sie immerhin
bei 15,4 mm. Die wertvollen Teilstlicke wie die Koteletts weisen eine deutliche Fett-
umrandung auf, Braten und andere wertvolle Teilstlicke sind marmoriert (Fetteinlage-
rung im Muskelfleisch). Jedoch herrscht bei den meisten Verbrauchern Unwissenheit
darlber, dass das Fett der Trager des Geschmackes ist und Fleisch ohne Fettanteile
fad schmeckt. Der Ausschlachtungsgrad bei Schafen und Rindern gefahrdeter Ras-
sen liegt haufig unter den Ausschlachtungsergebnissen moderner Rassen. Auch das
Schlachtkérpergewicht ist in der Regel niedriger. Bei der WeiBen Hornlosen Heid-
schnucke z.B. liegt das Schlachtkdrpergewicht etwa bei 12 bis maximal 18 kg. Bei
reinen Fleischschafrasse wie z.B. dem Schwarzkopfschaf wiegen die Schlachtkérper
immer zwischen 40 und 45 kg.

Vermarktungsmaoglichkeiten

Die Vermarktung der Produkte von gefahrdeten Nutztierrassen birgt eine Menge an
Chancen und Besonderheiten. Die Qualitat der Produkte spielt dabei eine entschei-
dende Rolle. Ebenso kénnen die Produkte Klischees erflillen, die in einem bestimm-

ten Kundenkreis geschéatzt und gesucht sind:

e Produkt stammt aus der Region

e besondere Qualitat der Produkte durch extensive Haltungsform
e naturnahe Produktionsform

e ressourcenschonende Landnutzung
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artgerechte Tierhaltung/Freilandhaltung

¢ tiergerechte Futtermittel

¢ keine Massentierhaltung

e Erhaltung der genetischen Vielfalt

e Unterstltzung einer bauerlichen Landwirtschaft

e Naturschutz und Landschaftspflege

Es ist selbstverstandlich, dass all die aufgefihrten Punkte jeweils im Detail zu hinter-
fragen und auf ihre Richtigkeit untersucht werden muassen. Die aufgefuhrten Begriff-
lichkeiten entspringen den Wunschvorstellungen der Kunden. Bei der Vermarktung
sollte auf jeden Fall angesprochen und dargestellt werden, welche Punkte tatsachlich
flr das jeweilige Produkt zutreffen.

Probleme der Vermarktung gefahrdeter Rassen

Die Vermarktung gefahrdeter Nutztierrassen kann sich aber auch immer wieder als
sehr problematisch darstellen und Absatzwege missen auf diese Eigenheiten hin
abgestimmt sein. Bei der Vermarktung von Produktien gefédhrdeter Rassen sollten
folgende Umsténde bedacht werden:

e kleine PopulationsgréBe begrenzt die Produktmenge
e unzureichende Kontinuitat des Angebotes
e saisonale Angebote

e schwankende Qualitat der Produkte

Ein Vermarktungskonzept speziell fir eine Rasse aufzubauen, bedarf einer gewissen
PopulationsgréBe, um moglichst jeder Zeit die Kundenwlinsche erflillen zu kénnen.
Bei vielen Rassen, besonders natirlich aber auch bei den Rassen, die als stark ge-
fahrdet einzustufen sind, ist es nicht mdéglich, geregelte Absatzwege aufzubauen. Im
Vordergrund stehen die Erhaltung der Rasse, die PopulationsvergréBerung und die
Unterbringung von Zuchttieren bei weiteren Tierhaltern. Nur Einzeltiere sind zu
schlachten, die Vermarktung ist eher als schwierig einzustufen, und Abnehmer mus-
sen personlich im Freundes- und Bekanntenkreis gefunden werden.

Haufig kann ein einzelner landwirtschaftlicher Betrieb auch nur einen gewissen Kun-
denstamm mit seinen Produkten versorgen und ist auf Kleinabnehmer ausgerichtet.
Schon einige Male sind engagiert durchgefiihrte Vermarktungsideen z.B. in Zusam-
menarbeit mit der &rtlichen Gastronomie fehlgeschlagen, weil die Produkte nicht
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kontinuierlich verfliigbar waren. Die Gastwirte schatzen in der Menlizusammenstel-
lung ein Produkt, das einen festen Bestandteil der Speisekarte darstellt. Sogenannte
Spezialititen-Wochen wéaren mit alten Rassen sicherlich einfacher zu beschicken.

Ebenso ist es problematisch, Schaf- und Ziegenmilchprodukte das ganze Jahr Uber
anbieten zu kénnen. Die Melksaison ist sehr stark auf die Sommerweideperiode aus-
gelegt und somit sind die Frischprodukte auch nur saisonal verfligbar. Es bedarf al-
jahrlich eines groBen Werbeaufwandes, um das Uber einige Monate aus dem Markt
genommen Produkt wieder entsprechend neu anzupreisen.

Die schwankende Qualitat der Produkte kann bei Metzgereien und GroBabnehmern
zu Unzufriedenheit fihren. Dabei ist unter schwankender Qualitat keine Qualitatsein-
buBe zu verstehen, sondern kann eventuell durch unterschiedliches Futterangebot
im Jahresverlauf ausgeldst sein. Hier unterscheiden sich die Futterungsmethoden
groBer Mastbetriebe mit immer gleichen Futtermischungen wesentlich gegenlber
z.B. der von Schweinen in der Freilandhaltung. Unterschiedliche Futtermittel kénnen
sich auf das Fleisch/Fett-Verhélinis, die Fettzusammensetzung oder den Aus-
schlachtungsgrad auswirken.

Die richtige Idee fir die Vermarktung

Unter Vermarktung oder Marketing von alten Rassen ist zu verstehen, Produkie ge-
zielt auf Wochenmarkten, im Hofladen oder auch per Abo-Kiste zu verkaufen. Dabei
sollten nicht nur Produkte auf den Markt gebracht werden, die bereits erfolgreich ein-
gefihrt und bewahrt sind, sondern es bestehen durchaus auch Méglichkeiten, den
Markt aktiv zu gestalten und Teilmarkte (Nischen) zu belegen. Die Nischenproduktion
mit alten Rassen kann nach verschiedenen Bereichen ausgerichtet sein:

¢ Regionale Besonderheit und regionale Namensgebung
¢ Neues Produkt

e Produktionstechnische Besonderheit

e Fortsetzung traditioneller Nutzungsweisen

Regionale Besonderheit und regionale Namensgebung

Unter dem Gesichtspunkt des Verkaufsmarketings haben die alten Rassen haufig
den Vorteil, dass die Namensgebung bereits auf die Region hinweist, flir die diese
Rasse spricht. Genannt werden kann hier das Limpurger Rind, die Thiringer Wald
Ziege, das Angler Sattelschwein, das Leineschaf etc..
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Das Schwabisch Hallische Schwein stellt in der Region Schwabisch Hall das regio-
nale Produkt dar, das sich inzwischen durch die eigens daflir gegriindete Erzeuger-
gemeinschaft auf dem Markt behaupten kann. Der regionale Bezug der Rasse hat
sicherlich das Kauferinteresse positiv beeinflusst.

Es gibt zahlreiche Beispiele
die belegen, dass gerade
auch die Qualitdt der
Produkte herausragend ist.
So hat eine Untersuchung
gezeigt, dass das Fleisch von
Pinzgauer Rindern sich in
Zartheit, Saftigkeit, Aroma
und bei Lagerung gegeniber
dem  Fleckvieh  deutlich
positiv abhebt. Der intra-
muskulare Fettanteil ist hdher
und tragt dadurch beson-
ders zu einem ausgepragten
Geschmack bei. Das Schwa-
bisch-Hallische Schwein, als
mehrmaliger Sieger bezlg-
lich Fleischqualitat auf der
Internationalen Griinen Wo-
che, ist ebenso ein Garant

Abb.1: Das Schwibisch-Hillische Schwein far ‘l?"_?e beSOrédefeh Pmd‘ékt'
Fig. 1:  The ,Schwabisch-Hallische Schwein® qualitat unter Seachtung des
(Foto: Simmet) hoéheren Fettanteils bei den

alten Schweinerassen und
auch beim Rhonschaf ist ein guter Absatz der Schlachtlmmer im Biospharenreser-
vat Rhén Uber die Gastronomie gesichert.

Neues Produkt

Ein neues Produkt auf dem Markt einzufihren kann auch gelingen. Erfolge in kleine-
rem Stil sind bereits zu verzeichnen wie z.B. Bergkdse vom Krainer Steinschaf,
Landkase vom Angler Rind, Steaks vom Pinzgauer Rind, Pluschtiere vom Rhénschaf
oder Strickwaren vom Coburger Fuchsschaf. Hauptaugenmerk ist in der Vermark-
tung darauf zu legen, auf die Besonderheiten des ,neuen“ Produktes hinzuweisen
und Interesse bei den Kunden zu wecken. Ein schllissiges Konzept und vor allem ein
Wiedererkennungswert fir die Kaufer und Kauferinnen ist dabei Garant fur ein ein-
gefuhrtes Produkt, das sich tber Jahre hinweg auf dem Markt behaupten kann.
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Produktionstechnische Besonderheit

Unter produktionstechnische Besonderheiten fallen dann Aktivitaten im Bereich der
Wollverarbeitung wie z.B. Tweedstoff aus Skuddenwolle, Bettdecken vom Rhénschaf
oder Lodenstoffe vom Braunen Bergschaf.

Fortsetzung traditioneller Nutzungsweisen

Traditionelle Nutzungsformen erfahren haufig ein Aufleben im Bereich der Zug- und
Arbeitstiere wie Holzricken mit Schleswiger oder Schwarzwalder Kaltblut,
Kutschfahrten mit Schleswiger Kaltblut in Schleswig-Holstein oder die Anspannung
von Murnau-Werdenfelser Rindern in Oberbayern. Auch die Hlteschafhaltung, als
stark im Rickgang befindliche Landnutzungsform muss in dieser Kategorie aufge-
fihrt werden, wie z. B die Beweidung von Griinland und Nachweide von Ackerbau-
flachen mit dem Leineschaf im Leinetal.

Vermarktungssituation auf Héfen mit gefahrdeten Nutztierrassen

Die Gesellschaft zur Erhaltung alter und geféhrdeter Haustierrassen e.V. engagiert
sich seit 1981 fiir die Lebenderhaltung von gefédhrdeten Nutztierrassen. Das Arche-
Hof Projekt wurde im Jahr 1995 von der GEH ins Leben gerufen und umfasst im Jahr
2001 bereits 77 Hofe. Die Arche-Hbéfe verstehen sich als landwirtschaftliche Betriebe
im Haupt- oder Nebenerwerb, die gefahrdete Rassen bewusst in ihr Betriebskonzept
integrieren. Ein wichtiges Standbein der Arche-Héfe ist die Vermarktung von Pro-
dukten gefahrdeter Nutztierrassen.

GE
Gesellschufl zur Erhaliung
alter und gefiihrdeter Haustierrassen

-
ARCHE

Abb. 2: Logo ,,Arche-Hof*
HOF

Fig. 2: Logo ,Ark-Farm*

Um als Arche-Hof anerkannt zu werden, missen mindestens 3 Rassen der Roten
Liste gehalten werden. Das Interesse als Arche-Hof der GEH anerkannt zu werden
liegt neben der Unterstitzung der ErhaltungsmaBnahmen fur geféahrdete Nutztier-
rassen auch darin begriindet, dass die Héfe die Offentlichkeitsarbeit durch die GEH
(Flyer, Arche-Nova, Presse, Arche-Hof Flhrer, Internet) schatzen und sich dadurch
weitere Kundschaft versprechen. Eine weitere Vermarktungsméglichkeit bietet der
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GEH-Einkaufsfihrer. Die GEH-Mitglieder werden alljahrlich aufgerufen, Produkte
gefahrdeter Rassen im Einkaufsflhrer anzupreisen. Es gibt immer wieder Anfragen
von Interessenten, die nach Produkten speziell zu alten Rassen anfragen und Uber
den Einkaufsfihrer dann Bezugsquellen erfahren kénnen. Bisher nehmen 15 Tier-
halter diese Werbemdglichkeit war, 7 Betriebe sind zudem auch als Arche-Hof aner-
kannt. Die GEH bedauert, dass nicht mehr Anbietende im Einkaufsfliihrer werben.
Haufig wird jedoch das Argument vorgebracht, dass das Angebot nicht als ,kontinu-
ierlich verfagbar® zu deklarieren sei und daher dem Kaufwunsch nicht das ganze
Jahr hinweg entsprochen werden kann. Es scheint so, als ob der potenzielle Kaufer-
kreis nicht enttauschen werden soll, wenn das Angebot nicht standig verflgbar ist.

Einen Uberblick tber die Produkte wie auch iiber die Struktur der Héfe mit gefahr-
deten Rassen gibt die Zusammenstellung in Tabelle 1 wieder. Befragt wurden alle
Héfe, die dem Arche-Hof Projekt der GEH angeschlossen sind, sowie Hbfe aus dem
Einkaufsfiihrer. Obwohl die Anerkennung als Oko-Betrieb lediglich ein Wunschkrite-
rium far Arche-Hoéfe darstellt, sind 26 % der H6fe einem Bio-Verband angeschlossen,
bei Haupterwerbsbetrieben sind dies sogar 36 % der Betriebe.

Wie der Tabelle zu entnehmen ist, vermarkten 42 % der Betriebe Wolle/Felle, bei
Haupterwerbsbetrieben sind es sogar 53 %. Dies harmoniert auch mit der Tatsache,
dass 38 % der Betriebe Schaffleisch anbieten. Sehr erfreulich im Hinblick auf den
Erhalt der Rassen ist ein hoher Anteil von 36 % beim Verkauf von Zuchttieren. Hier
scheinen sich die WerbemaBnahmen fir das Arche-Hof Projekt bzw. im Einkaufsflh-
rer bemerkbar zu machen, und sicherlich resultiert daraus auch der Aufbau weiterer
Erhaltungszuchten. Das Motto ,Erhalten durch Aufessen zeigt sich deutlich im Be-
reich des Angebotes von ,Fleisch roh“. Hier liegen die Zahlen beim Rind und Schaf
am hochsten mit 30 % bzw. 38 %. Unter Erhaltungsgesichtspunkten halt sich somit
der Verkauf von Zuchttieren und der Verkauf von Fleischprodukten in einem guten
Verhaltnis.

Resliimee

AbschlieBend lasst sich sagen, dass Héfe, die sich der Aufgabe gestellt haben, ge-
fahrdete Nutztierrassen zu halten und zu ztchten in der Regel sehr daran interessiert
sind, Produkte ihrer Tiere zu vermarkten. Ein vielfaltiges Angebot wird in diesen Be-
trieben mitunter bereitgehalten. Nur wenige Vermarktungsmodelle sind bisher in gro-
Berem Stil aufgezogen worden, die Erfolge erzielen. Mit dem Produkt ,geféhrdete
Rasse® lasst sich relativ einfach ein positives Image und eine entsprechende Ver-
kaufsstrategie aufbauen. Auf jeden Fall muss die spezielle Situation der Zlichter ge-
fahrdeter Rassen beachtet werden sowie das z.T. begrenzte, saisonale und wenig
kontinuierliche Angebot der Produkte.
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Tab.1: Uberblick iiber die Vermarktungssituation bei Arche-Héfen und Be-

trieben aus dem GEH-Einkaufsflihrer. (Erfasste Betriebe gesamt 69, davon
36 Haupterwerbsbetriebe (52 %), 33 Nebenerwerbsbetriebe (48 %)).

Tab. 1:  Marketing Situation of Ark-Farms and farms included in the marketing bro-
chure of the GEH. (Farms included 69, thereof 36 fulltime and 33 part-time farms)

Haupt- und Ne- Haupterwerb Nebenerwerb

benerwerb (in %) | (in %) (in %)
Anerkannter Okobetrieb 26 36 15
Marktstand 9 20 1
Versand 6 8 3
Fleisch roh
Rind 30 39 21
Schwein 25 27 21
Schaf 38 50 24
Ziege 9 8 9
Huhn 20 25 14
Gans 20 30 9
Ente 13 17 9
Wurst
Rind 14 19
Schwein 14 17 12
Schaf 20 25 15
Ziege 6 6 6
Milch
Kuh 4 8 -
Schaf 4 6 3
Ziege 6 6 6
Milchprodukte
Rind 4 6 3
Schaf 4 6 3
Ziege 10 11 9
Hihnereier 34 30 39
Zuchttiere 36 39 33
Wolle/Felle 42 53 30
Sonstiges 34 42 27
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Die Arche des Geschmacks - GenieBer retten Vielfalt
The ,Ark of Taste“ — Epicures save diversity

STEPHAN KAISER '

Zusammenfassung

Die ,Arche des Geschmacks" ist eine internationale Kampagne des Vereins Slow
Food zur Rettung regionaler kulinarischer Schatze. Auf diesem symbolischen Schiff
sollen Tiere, Pflanzen, Speisen und Lebensmittel vor dem Aussterben bewahrt wer-
den, die nicht nur genetische Ressourcen sind, sondern deren Geschmack auch das
Erbe einer kulturellen Tradition ist. Im Anschluss an dieses Symposium hatte ich die
Gelegenheit zur Feldforschung im Rahmen einer Sammelreise durch Nordrhein-
Westfalen. Die ersten 14 Passagiere werden jetzt in einer Broschire beschrieben
und wir haben die Hoffnung, auch durch weitere Aktivitadten deren Marktanteil im Le-
bensmitteleinzelhandel und in der Gastronomie so zu stirken, dass ihr Uberleben
gesichert wird.

Summary

The “Ark of Taste” is an international campaign of the organisation Slow Food to
save regional culinary treasuries. The symbolic ship shall be a home for all the en-
dangered animals, plants, dishes and foods that are threatened by extinction. They
are not only genetic resources, they are also a cultural heritage. Following this sym-
posium, | had the opportunity to start fieldwork in Northrhine-Westphalia for a seven
day journey. 14 passengers have been identified with the help of the local people.
They are now described in a booklet. It is our hope that this will be a support to
strengthen their market share in the retail-trade and the gastronomy by more activi-
ties and to assure their survival.

Slow Food ist die Internationale Bewegung zur Verteidigung des Rechtes auf Ge-
nuss. In Deutschland méchte sich die Vereinigung als eine Lobby des Geschmacks
etablieren flr all die Menschen, die ein groBes Interesse haben an allem was mit
Trinken und Essen zu tun hat.

' Freilichtmuseum am Kiekeberg
Am Kiekeberg 1
21224 Rosengarten-Ehestorf
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Wir sind uns der Tatsache bewusst, dass der Wandel von Geschmacksvorlieben das
bestandigste Element aller Esskulturen ist. Oder in den Worten von Gartnermeister
Krause aus dem Jahre 1773, dass ,Gleichwie die Moden in Kleidern sich verdndern,
also ist auch der hohe Geschmack von vielen Garten-Gewéchsen in Verachtung ge-
kommen. Vor etlichen dreyBig Jahren war Rucola ein bey groBen Herren sehr be-
liebtes Salat-Kraut, ob es gleich an Geschmack dem verdorbenen Speck gleich
kommt. Sind zwar auch Sommer-Endivien, Broccoli, Auberginen, Tomaten und auch
Wasser-Melonen ganz in Verachtung gekommen, muf3 doch billig alles, es sey
Baum, Pflanze, Wurzel oder Samen gezogen werden. Hat es gleich nicht in der
Haushaltung seinen Nutzen, so dienet es doch zur botanischen Kenntni3. Und da die
Delicatesse des hohen Geschmacks, bey den groBen und Reichen dieser Erde, noch
bis hierher immer seinen Liebhaber gefunden hat, indem der eine von diesem, der
andere von einem anderen Gusto ist, so ist die Beybehaltung solcher Gewéchse 16b-
lich.”

Und so ist die Arche des Geschmacks als eine internationale Kampagne von Slow
Food zur Rettung regionaler kulinarischer Schatze darauf ausgerichtet, eine gréBt-
mogliche Vielfalt der unterschiedlichsten Produkie an Bord zu nehmen. Die Jung-
fernfahrt der ,,Arche des Geschmacks*® fand in Italien statt. Inzwischen sind in 9 weite-
ren Landern Baupléane erstellt worden, und man hat mit dem Bau von Schwester-
schiffen begonnen.

In meinem Beitrag mdchte ich Sie, nach ein paar einleitenden Satzen zum theoreti-
schen Hintergrund der deutschen ,Arche®, mit ,Noah“ auf die Suche nach regionalen
Késtlichkeiten durch Nordrhein-Westfalen schicken.

Diese Kampagne setzt vor allem auf Offentlichkeitsarbeit zum Thema: Erhaltung ge-
netischer Ressourcen durch Nutzung. Wenn ich eine schmackhaft zubereitete, vom
Aussterben bedrohte genetische Ressource aus Landwirtschaft und Gartenbau, sei
es Pflanze oder Tier jeweils in ihrer verarbeiteten Form, genussvoll verspeise, ist
zwar genau diese Herkunft unwiederbringlich in ihrem Urzustand vernichtet, aber
eben auch nur genau diese. War es nicht das letzte Exemplar seiner Art, kann ich
jetzt den Markt flr diese Ressource durch meine Nachfrage beleben. Je genauer ich
einem Markt meinen Wunsch beschreiben kann, desto eher kann mein Wunsch be-
friedigt werden. Bezahle ich dann auch noch einen Preis, der den Produktionsbedin-
gungen angemessen ist, kann sich das Spiel von Angebot und Nachfrage zeitlich
unbegrenzt und sehr vielfaltig ausbreiten.
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Slow Food sucht fir die Arche des Geschmacks genetische Ressourcen als Passa-
giere, die so beschrieben werden:

e Es sind Speisen oder Lebensmittel.
e Sije sind selten oder vom Aussterben bedroht, aber immer noch erwerbbar.

e Sie sind eine Bereicherung der geschmacklichen Vielfalt und mit einer regionalen
Identitat verbunden.

e |hre Produktion sollte den Mindestanforderungen an eine ékologisch ausgerich-
tete Landwirtschaft gentgen.

Slow Food hat jetzt die ersten Passagiere an Bord genommen. Nun kann ich dem
Markt mitteilen, ich will ,Ttrkische Erbsen’, wenn ich Birnen, Bohnen und Speck ko-
che, will Angeliter Tannenzapfen‘ wenn ich Bratkartoffeln esse, will Apfelsaft vom
,Finkenwerder Herbstprinz‘, Schaumwein von der ,Champagner Bratbirne’ und Ri-
bentauch von der ,Bayrischen Ribe‘. Dadurch gebe ich dem Produzenten und dem
Handel die Mdglichkeit mir dies auch zu liefern, ansonsten bekomme ich halt weiter-
hin Bohnen, Kartoffeln, Apfel, Birnen und Ruben, und Vielfalt wird weiterhin nur als
Vielfalt auf Artebene verstanden.

In typisch deutscher Art hatte der Bau der Arche bis jetzt reichlich lange gedauert.
Hatten wir genauso wenig Zeit gehabt wie Noah, wir waren samt allem guten Willen
erbarmlich ertrunken. Zwar drangte die Zeit, aber was hatte werden kénnen, wenn
die Spanten des Rumpfes nicht genau berechnet waren und den Angriffen der stir-
mischen Winde nicht standhielten, wenn die Planken nicht das Gewicht der Passa-
giere zu tragen vermochten? Wochen, Monate, Jahre vergingen zunachst Uber den
Planungen fir ein wirklich tragfédhiges Schiff. Und es sollte auch genau festgelegt
sein, wo welcher Passagier seine Kabine bekam. So wurde es fur die Passagiere
sehr schwer, das Schiff Gberhaupt zu betreten.

Nach meinem Vortrag in Sulingen kam ,Noah® zu mir, schittelte sein weises Haupt,
nahm mich bei der Hand und flhrte mich - mit freundlicher Unterstitzung des Land-
wirtschaftsministeriums in Nordrhein-Westfalen- sieben Tage und sieben Nachte
lang durch das Land derer die da wohnen, von Ostwestfalen bis zum Rheinland und
wollte mit mir aufsplren dasjenige, welches sie dort verschmahten zu essen, da es
so gut war. Und wir wollten versuchen, dasjenige was sie dort verschmahten zu
kaufen, da es doch gut war. So reisten wir sieben Tage, suchten die Menschen und
ihre Speisen in ihren Stadten, und sahen, dass sie all das, was gut war verschméah-
ten, weil Sie es nicht erkannten.
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Unser erster Weg flhrte uns auf einen dieser wunderbaren Wochenmarkte, die man
Uberall findet, direkt zu einem dieser kleinen Stande mit Kasesorten aus ganz Euro-
pa. ,Haben Sie auch einen Kase hier aus der Region?” ,Woher?” ,Von hier aus der
Umgebung!” ,Naa, da missen sie mal bei Karstadt fragen, in der Lebensmittelabtei-
lung, die haben auch 'ne groBBe Kasetheke.”

Oder beim Spezialist fir Fleischfeinkost: ,Haben Sie eine regionale Wurstspeziali-
tat?” ,\Wie, bitte?” ,Ich bin auf der Durchreise, und wollte gerne etwas Typisches von
hier fir zu Hause mitnehmen!” ,Na&, da ham wir nichts, fragen sie doch mal beim
Metzger nebenan.”

Und in sieben Nachten sprachen wir mit den Menschen, die mithelfen wollten, die
Arche zu flllen. In den ersten Nachten erklarten wir ihnen, wie wir uns den Bau der
Arche vorgestellt hatten. Aber die Geschichten von der Steifigkeit der Spanten und
der Tragfahigkeit der Planken ermiideten sie, da sie doch immer wieder nur merkten
wie schwierig es sein wirde, jemals die Arche zu flllen. Und so kamen wir Uberein,
dass wir alles vergessen wollten, was wir ihnen erzahlt hatten, und wir hérten ihnen
zu, als sie begannen, von dem zu sprechen was sie fir gut befanden in ihren Stad-
ten, Dérfern und Hausern.

Sie sprachen von Pumpernickel, Schlotterkdmmen, Struwen und Fléns und benann-
ten noch viele andere gute Dinge mit Worten die niemand verstehen kann, dem nicht
auch berichtet wird, von der guten Weise die Tiere zu néhren, und der rechten Art
das Fleisch der Tiere zu verarbeiten, von der guten Weise die Pflanzen anzubauen
und der rechten Art all diese Speisen zu bereiten.

Und Sie benannten so vielerlei, dass wir Ubereinkamen, ein jeder suche an seinem
Ort die Tiere, Pflanzen und Speisen die erkannt werden kdnnen, als diejenigen die
gut und recht sind und es war eine solche Pracht und Vielfalt, dass unsere Zimmer-
leute das Schott zur Arche so bauen werden, dass alle hineinkommen kénnen, die in
der rechten Art und Weise genahrt und gefertigt sind und die bewahret werden sollen
vor dem Vergessen, fir alle Zeit.

Nun werden Sie sich als Leser wahrscheinlich fragen, welche Auswirkungen die Ge-
schichte von der Arche und von Noah auf die Erhaltung genetischer Ressourcen ha-
ben kann.

Der erste Schritt wird mdglicherweise sein, dass es in den nachsten Monaten mehr

Anfragen nach weiBen hornlosen Heidschnucken, den Fuchsschafen, nach Bergi-
schen Schlotterkdmmen, Kripern und Krahern (Hihnerrassen) gibt.
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Gemilsebauern missen moglicherweise mit Nachfragen zu besonderen Ge-
schmacksrichtungen unterschiedlicher Kohl- und Kartoffelsorten Stellung nehmen.
.,Haben Sie eventuell auch eine Kartoffel mit der ich besonders gut Lappenpickert
machen kann?®

Obstanbauer missen sich mdéglicherweise verstarkt mit Breitaugen, Hausépfelchen
oder Wassenberger Samlingen beschéaftigen.

Slow Food kann und will den Menschen die Geschmacksnerven sensibilisieren.

Wenn Genressourcen gut schmecken und zusatzlich durch die Ausweitung der 6ko-
logischen Produktionsweise Fleischerzeugnisse nicht mehr zu ,Risikomaterialen®
degradiert werden, dann wird in absehbarer Zeit, auch das ,Munsterlander Téttchen®
nicht mehr verschamt Gber den Ladentisch gereicht, da es sich hierbei um ein ,Ra-
gout vom Kalbskopf“ handelt.

In Nordrhein-Westfalen haben wir jetzt einen ersten Schritt geschafft, und wir mus-
sen zusehen, wie wir das Engagement der Menschen in den einzelnen Regionen
unterstitzen kénnen.

Literatur
KRAUSENS, CHR. L. (1773): Kunst und Lust-Gértners, Flnfzigjahrig-Erfahrungs-
maBiger Unterricht von der Géartnerey. Berlin.

Internet

http://www.slowfood.de/
http://www.slowfood.de/arche/
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Sorten- und Rassenvielfalt im Supermarkt — eine Kooperation zwi-
schen der Schweizer Erhaltungsinitiative Pro Specie Rara (PSR)
und der Supermarktkette Coop

Diversity of plant varieties and farm animal breeds in the supermarket — a co-

operation between the Swiss foundation Pro Specie Rara (PSR) and the supermar-
ket chain Coop

BELA BARTHA'

Zusammenfassung

Eine Partnerschaftsvereinbarung regelt die Zusammenarbeit zwischen der Stiftung
PSR und dem GroBverteiler Coop Schweiz. Neben der Profilierung der Partner im
Lebensmittelbereich steht die Férderung der Biodiversitat im Angebot im Vorder-
grund. Um dieses Ziel zu erreichen, wurden bereits umfangreiche Sortenprifungen
durchgefihrt. Nur etwa 5% der gepriften alten Sorten hatten bisher das Potenzial,
das fiir einen GroBverteiler interessant sein kénnte. Eine groBe Herausforderung ist
es, die Verflgbarkeit von Saatgut in ausreichender Qualitat und Menge zu garantie-
ren, um letztendlich die groBen Mengen, die in den Filialen bendtigt werden, produ-
zieren zu kdénnen. Die Wahrnehmung der Bevdlkerung flr das Thema Biodiversitat
mit Hilfe dieser Partnerschaft zu scharfen, ist ein realistisches Ziel. Fur eine Ruck-
kehr alter Sorten auf den Markt missen jedoch verschiedene Wege beschritten wer-
den.

Summary

Since recently, there is a co-operation between the Swiss foundation Pro Specie
Rara, that is active in the conservation of agrobiodiversity, and the supermarket chain
Coop, to support marketing and with it utilization of agrobiodiversity. Extensive
screening of endangered plant varieties, has shown, that only 5 % of them are suit-
able to be marketed in large quantities to the wholesaler. The availability of sufficient
quantities of seeds, and products in good quality is a great challenge to the mostly
small-scale producers. The marketing of rare varieties and breeds in supermarket,
however, can considerably contribute to raise consumers  awareness about agro-
biodiversity — but it should not be the only way of marketing agrobiodiversity.

Upro Specie Rara — Sortenzentrale (PSR)
Pfrundweg 14
CH-5000 Aarau
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Ausgangslage
Die Partner

Die Stiftung Pro Specie Rara wurde 1982 in St. Gallen gegriindet. 8,6 Vollzeitstellen
werden von 11 Leuten besetzt. Zur Zeit werden 1.500 Obstsorten, 300 Beerensorten,
700 Garten- und Ackerpflanzen und 21 Nutztierrassen unter der Aufsicht der Stiftung
erhalten.

Coop ist die zweitgréBte Detailhandelskette auf dem Lebensmittelmarkt in der
Schweiz. Coop Schweiz ist in 5 Regionen aufgeteilt, beschaftigt 36.700 Menschen in
1.052 Verkaufsstellen. Seit einigen Jahren vertreibt Coop Schweiz unter dem Label
,NATURAplan“ hauptsdchlich biologisch produzierte Produkte unter dem Label
-Knospe*“ der Bio Suisse.

Seit 1999 gibt es einen Partnerschaftsvertrag zwischen der Stiftung Pro Specie Rara
und dem GroBverteiler Coop Schweiz. In diesem verpflichten sich die beiden Partner
zur Zusammenarbeit bei der Suche nach Mdéglichkeiten, vergessene alte Sorten wie-
der auf den Markt zu bringen.

Bisher wurden in den verschiedenen Erhaltungsprojekten von PSR samtliche ehe-
mals landwirtschaftlich oder gartnerisch genutzten Pflanzen und Tiere von Privatle u-
ten erhalten. Das Interesse auf professioneller Seite war sehr gering und be-
schrankte sich, wenn Uberhaupt, auf einige Pioniere.

Mit der Okologisierung der Landwirtschaft, der Erstarkung der Biobewegung in der
Schweiz, sowie der Sensibilisierung der Entscheidungstrager fir das Thema Biodi-
versitat (Biodiversitatskonvention, Rio 1992) wuchs auch das Interesse an der Er-
haltung und Nutzung traditioneller Kulturpflanzen und Nutztierrassen. Allgemein be-
findet sich die Landwirtschaft in der Schweiz im Wandel. Die Konkurrenz aus dem
Ausland ist sehr groB und bedrangt die einheimische Produktion. Neue Nischen
mussen gesucht werden, die eine hdhere Wertschépfung des Produktes erlauben.
,Bi0* alleine reicht schon bald nicht mehr aus, da auch im Ausland unter der weit
verbreiteten Bildmarke ,Knospe® der Markenbesitzerin ,Bio Suisse* Bioware produ-
ziert werden kann. Regionale, charakteristische und kulturell interessante Sorten
kénnten die Attraktivitat des Bioangebotes zuséatzlich steigern.
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Die Vereinbarung Coop Schweiz/Pro Specie Rara

Die Vereinbarung zwischen der Detailhandelskette Coop Schweiz und PSR sieht fol-
gende Punkte vor:

Zielsetzung der Partnerschaftsvereinbarung ist:
e die Evaluierung des Martkpotenzials fur ,Rara-Produkte”
e die Erhaltung und Férderung der Biodiversitat
e die Profilierung der Coop-Gruppe im Bereich Lebensmittel
Auftrag an PSR ist:
e die Entwicklung geeigneter Produkte flir den Frischmarktbereich
e die Entwicklung geeigneter Produkte fir den Saatgutbereich in Hausgérten
e die Koordination von Anbau/Produktion und Lieferung an die Verkaufsstellen
e das Aushandeln von Abnahmevereinbarungen zwischen Coop Schweiz, den

Category-Verantwortlichen und den Produzenten

Marktleistungen sind:
e die Einflhrung von ,Rara-Produkte, im Coop-Kanal unter der Coop-Marke
NATURAplan.

e die Produktion und Beschaffung der ,Rara-Produkte” in Bio-Knospen-Qualitat

e die Produktion von ,Rara-Produkten® regional und national

e die Vermarktung von ,Rara-Produkten” regional oder national
Vorgehen flir Aufbauprojekte:

e Koordination des Anbaus mit Bio Suisse

e Bestimmung des Angebotes mit Coop Category Manager fiir Frischprodukte
Kommunikation:

e Coop Schweiz integriert die Thematik Biodiversitat und Zielsetzungen von

PSR in Coop-Kommunikationsauftritten (Expo.02), im Internet (http://www5.

coop.ch/psr/flash_fset.phtml?lang=d) sowie in der Coop-Zeitung (Auflage 1.8
Mio.)

e PSR kommuniziert Zusammenarbeit gegeniiber Offentlichkeit, z.B. im Rah-
men von Sortenschauen, Markten und gegenilber interessierten, anbauwilli-
gen Bauern, Pflanzern und Tierhaltern.
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Argumente fiir PSR betreffend Zusammenarbeit mit Coop Schweiz
e Coop Schweiz generierte kein eigenes Biolabel, sondern unterstellte sich den
Produktionsrichtlinien der Markenbesitzerin ,Bio Suisse”. Seitens PSR be-
standen bereits vor der Partnerschaft mit COOP gute Kontakte zu ,Bio Suis-

Se.

e Ziel der Zusammenarbeit ist es, die ,Rara Produkte“ in Bio-Knospenqualitat
innerhalb der Marke Coop-NATURAplan anzubieten. Dies kommt der Philoso-
phie von PSR entgegen.

e Durch die Zusammenarbeit mit ,Bio Suisse” besaB Coop Schweiz bereits Er-
fahrungen im Umgang mit kleinen Partnern im ,non profit“-Bereich.

BIO SUISSE 7 FIBL Pro Specie Rara
Marke: Bio-Knospe Marke: PSR

Coop Schweiz
Marke:
CoopNATURAPLAN

Abb. 1: Zum Aufbau des PSR-Sortimentes im Coop-Kanal
Fig. 1: Integration of the assortment of PSR products into Coop marketing

Bei einem GroBverteiler, der das breite Publikum bedient, sind Produkte interessant,
die sich klar von den herkémmlichen unterscheiden. Aus diesem Grund wurden vor
allem alte Sorten ausgewabhlt, die sich bereits (iber ihr AuBeres als etwas Spezielles
identifizieren lassen. So z.B. Roter Spinat, gelbe und weiBe Karotten, besonders
geformte und gefarbte Kartoffelsorten etc..
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In einer weiteren Stufe kénnen es Produkte sein, die in vergangener Zeit einen ge-
wissen Bekanntheitsgrad hatten, dann aber in Vergessenheit gerieten. So z.B. Em-
mer, Dinkel, Bodenkohlrabi, Herbstriiben etc..

Abb. 2: So koénnte Ihr zukiinftiger Einkaufskorb aussehen!
Fig. 2:  In future, your shopping basket might look like this

Sorten und Markenbewusstsein

Eine groBe Schwierigkeit bei der Etablierung alter Sorten auf dem Markt ist das nicht
vorhandene Sortenbewusstsein bei den Konsumenten. Nur sehr selten stehen bei-
spielsweise beim Gemuse Sorten zur Auswahl. Die scheinbare Vielfalt der Auslagen
bewegt sich auf Art- und nicht auf Sortenniveau.

Das Angebot alter Sorten mit ihrem weiten Spektrum an Kochqualitdten und Ausse-
hen ist nur dann sinnvoll und erfolgreich, wenn das Publikum die neuen Impulse
auch in ihr Konsumverhalten aufnimmt und letztendlich auch in der Kiche umsetzt
und ausnutzt. Ist erst einmal das Interesse oder die Neugier fur diese Art der ,Spe-
zialitat® geweckt und ist es gelungen, damit eine Marke erfolgreich zu etablieren,
dann kann das Spektrum mit weiteren traditionellen Sorten erweitert werden. Diese
missten sich weniger durch ihr AuBeres, sondern durch ihre besonderen inneren
Qualitaten wie Geschmack und Kochverhalten abheben.
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Die Verfiigbarkeit der Sorten

Ein groBes Problem der Aufbauarbeit von Pro Specie Rara war und ist es, die Sor-
ten, bisher in kleinsten Mengen in Privatgarten betreut und vermehrt, in gentigend
groBen Quantititen und in der notigen Qualitat zur Verflgung stellen zu kénnen. Die
unten stehende Tabelle gibt eine Ubersicht iiber die gewiinschten Produktmengen
und die Ausgangsmengen, die PSR zur Verfigung hatte.

Tab. 1: Produkt- und Ausgangsmengen

Tab. 1: Seed quantity at the beginning of production and quantities of seed and
products aimed at

Art Ausgangssaatgut | Zielmenge (Saatgut) Zielmenge

Tomaten 0.05 kg 3 kg 17.000 kg
Bohnen 0.5 kg 900 kg -
Kartoffeln 1 kg 50.000 kg 500.000 kg
Randen 0.1 kg 60 kg 27.000 kg
Karotten 0.05 kg 50 kg 30.000 kg

Die oben genannten Mengen sind natirlich bei Sorten, die Uber Samen vermehrt
werden kdnnen um einiges schneller zu erreichen, als bei den vegetativ zu vermeh-
renden Sorten, wie beispielsweise Kartoffeln. Gleichzeitig ist auch zwischen ein- und
zweijahrigen Sorten zu unterscheiden. Bisher haben sich Arten wie Karotten, Randen
(Rote Beete) und Tomaten in der Vermehrung als relativ unproblematisch erwiesen.
Anders sieht dies bei Arten aus, deren Saatgut zu Degenerationserscheinungen
neigt (v.a. wegen Virus- und Pilzbefalls) z.B. bei Kartoffeln und Bohnen. Da die Sor-
ten entweder noch nie im Handel waren oder schon seit langer Zeit nicht mehr im
Handel sind, wurde auf die Saatgutgesundheit weniger Wert gelegt. Fir PSR stand
immer die Erhaltung und nicht der Ertrag im Vordergrund. Weil die Saatgutgesund-
heit daher bei einigen Arten nicht ausreicht, 1&uft bei PSR seit vier Jahren ein Sanie-
rungsprogramm, bei dem interessante Kartoffelsorten virusfrei gemacht werden.
Auch bei den Bohnen wurden erstmals Erhebungen durchgefiihrt, die neben den
agronomischen und kulinarischen Daten auch die Sortengesundheit thematisieren.
Hier ist die Sanierung durch die Tatsache erschwert, dass es im Gegensatz zu den
Kartoffeln keine standardisierten Methoden zur Virussanierung gibt. Bei Handelssor-
ten wurde das Gesundheitsproblem jeweils Uber eine rigorose Selektion auf dem
Feld oder das Umsteigen auf eine neue Sorte geldst. Allgemein muss zum Aufbau
einer Sorte bis hin zur Markttauglichkeit durchschnittlich mit 4 bis 5 Jahren Aufbauar-
beit gerechnet werden. Je nach Kultivierungsmethode und Art muss mit noch lange-
ren Vorlaufzeiten gerechnet werden (Tab. 2). Hierbei wird leicht ersichtlich, dass es
sehr wohl Sinn macht, wenn man die Erhaltung der Sorten, die evtl. interessant fur
den Handel werden kénnten, auf mdglichst hohem Qualitatsniveau durchflihrt. Nur so
kann auf neue Trends schnell reagiert werden.
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Tab. 2: Kartoffelvermehrung bei unterschiedlichen Kultivierungsmethoden
Tab. 2: Propagation of potatos with different cultivation methods

Zeit Produktion Bio (Faktor 4) | Produktion konventionell
IP (Faktor 10)

3. Jahr 200 kg 500 kg

4. Jahr 800 kg 5.000 kg

5. Jahr 3.200 kg 50.000 kg

6. Jahr 12.800 kg 500.000 kg

gewunschte Menge
nach 9 Jahren erreicht

gewunschte Menge
nach 6 Jahren erreicht

A. 1./2. Jahr Sanierung des meist stark virenverseuchten Ausgangssaatgutes.
B. Zeit fir den Aufbau einer Sorte flir den Markt. Ausgangsmenge saniertes Saatgut 50 kg,
Zielmenge: 500 t

Abb. 3: Die Kartoffelvielfalt ist schier uner-

schoépflich
Fig. 3:  Diversity of potato

Vom Produzenten zum Ver-
markter

Bei der bisherigen Erhaltungs-
methode von PSR bestand
enger Kontakt zum Produzenten,

" der gleichzeitig Erhalter war.

Meist handelte es sich um Leute,
die vor allem far den Eigen-
gebrauch produzierten (vergl.
folgende Abb.4 Abschnitt A).
Dies beglnstigte die Ver-

i wendung von alten Sorten, die

nicht fir den groBflachigen
Feldanbau entwickelt wurden,
sondern fir den Gemusegarten.
Eigenschaften wie Haltbarkeit
und Transportfestigkeit spielen
bei diesem Produktionssystem
nur eine untergeordnete Rolle.
Innerhalb  der  Produktions-
ablaufe, mit denen PSR nun
innerhalb der Partnerschaft mit
dem GroBverteiler Coop

Schweiz konfrontiert wird, sieht dies vollig anders aus, wie dies die folgende

Aufstellung (Teil B) veranschaulichen soll.
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Bauer
Saatgut Das traditionelle
A Produkt System von
PSR. Der Bauer
Ware als ,all in one,, -
Vermarkter Betrieb
B Saatgutproduzent Das GroBver-
teiler-System:
[ ein Netz von
Spezialisten
(Beispiel Getrei-
Produzent de)
Sammelstelle
thei Yerarheiter- oder
Produzentenorganisation)
Transporteur
Zwischenl ager/Abruflager
thei Yerarbeiter- oder
Produzentenorganisation )
Zulieferer Zulieferer
Filiale Restaurant

Abb. 4: Vom Produzenten zum Vermarkter
Fig. 4:  From the producer to marketing
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Der Zwischenstand

Innerhalb von zwei Jahren wurden an verschiedenen Standorten (u.a. Forschungs-
anstalt fir Obst-, Reben- und Gartenbau Wadenswil (FAW), Saatzuchtgenossen-
schaft St. Gallen, Sativa Rheinau GmbH) tber 200 Sorten zu folgenden Arten begut-
achtet:

e Stangenbohnen (90 Sorten)

e Kartoffeln (40 Sorten)

e Buschbohnen (19 Sorten)

e Tomaten (20 Sorten)

e GemuUsepaprika (7 Sorten)

e Auberginen (5 Sorten)

e Karotten (3 Sorten)

e Pastinaken (6 Sorten)

e Haferwurzeln (4 Herkinfte)

e Randen (3 Sorten)

e Gartenmelden (6 HerkUlinfte)

e Einkorn und Emmer sowie eine Kardysorte.

Hiervon wurden bisher zehn Sorten flr markttauglich erklart und sollen 2002 im
Frischmarkt unter der Marke NATURAplan verkauft werden. Es handelt sich dabei
um zwei Randensorten, zwei Karottensorten, zwei Kartoffelsorten, eine Getreidesorte
und drei Tomatensorten. Elf weitere Sorten werden als Saatgut in den Gartenabtei-
lungen der Coop Filialen unter der Marke ,Oecoplan® erhéltlich sein. Auf die Ge-
samtmenge der zu erhaltenden Sorten gesehen, mag diese Auswahl klein sein.
Dennoch ist es ein sehr gutes Ergebnis, bedenkt man die kurze Zeit zur Produktent-
wicklung und den Nutzen, den die bisherige Grundlagenerabeitung, welche im Zuge

der Evaluierung der Produkte durchgeflhrt wurde, bereits flr die Erhaltungsarbeit
gebracht hat.
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Aus den bisherigen Arbeiten kdnnen folgende Erkenntnisse zusammengefasst wer-

den:

1.

Bisher wurden innerhalb von zwei Jahren etwa 200 Sorten aus 17 Arten gete-
stet. Wobei bei ca. 10 Sorten eine Vermarktungsmdglichkeit im ,Supermarkt®
besteht.

Die traditionellen Sorten im Gemusebereich sind haufig fir den Gartenbereich
gezuchtet worden und entsprechen den intensiven Anbaubedingungen auf
dem Feld haufig nicht oder nur bedingt.

Zusatzliche Probleme erwachsen dem Projekt durch die Einschrankung der
Bioproduktion, da die Sorten zwar recht robust sind, jedoch meist keine Resis-
tenzen aufweisen.

Die Sorten sind bisher lediglich auf kleinen Flachen erhalten worden, so dass
jeweils nur eine kleine Mengen Ausgangssaatgut zur Verfligung steht. Dem-
nach bendtigt es eine langere Vorlaufzeit mit Selektion und Saatgutvermeh-
rung bis Gberhaupt auf gréBeren Flachen produziert werden kann.

Viele der getesteten Sorten sind flir den groBen Anbau ungeeignet, kénnten
sich jedoch dennoch kleinflachiger fir den Gourmetbereich produzieren las-
sen. Von diesem guten Image kann dann auch wieder der Supermarkt profitie-
ren.

Die Unterstitzung des groBen Partners Coop ermdglichte es PSR, seine
Kontakte zur Profiszene (Produktion von Saatgut und Frischprodukt, Trans-
port, Verarbeitung, Forschung) aufzubauen bzw. zu intensivieren. Anbauver-
suche mit professioneller Begleitung wurden méglich.

Nach 20-j&hriger reiner Erhaltungstatigkeit ist Pro Specie Rara zur Uberzeugung ge-
langt, dass flr eine nachhaltige Lebenderhaltung landwirtschaftlicher Ressourcen,
neben der reinen Erhaltung diejenigen Bestrebungen intensiviert werden massen, die
eine Ruckkehr der bedrohten Ressourcen auf einen funktionierenden Markt ermdégli-
chen. Der Maxime Erhaltung durch Nutzung muss vermehrt Beachtung geschenkt
werden.
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Rassen- und Sortenvielfalt im Supermarkt
Diversity of plant varieties and farm animal breeds in the supermarket

ROLAND FERBER'

(Folienbeitrag)

Das Gutfleischprogramm der EDEKA Nord
e Das EDEKA-Rind

e Das EDEKA-Schwein

e Die Gutfleisch-Ente

e Rassenvielfalt im Bio-Programm

e Das Bio-Geflugel

Gutfleisch-Kriterien

e Bestimmungen der CMA-Prifsiegelrichtlinien
Vertragliche Bindung aller Stufen

Objektive Qualitatskriterien auf allen Stufen
Standige, neutrale Kontrolle

Gutfleisch

¢ Rind

e Schwein

e 76 Sorten Wurst
e Salate

e Hacksteaks

e Frikadellen

e Snacks

' Fleischwerk Edeka Nord GmbH
Betrieb Pinneberg
Nienhofer Str. 29-37
25421 Pinneberg
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Gutfleisch-BIO

e Rind

e Schein

e Kalb

e |Lamm

e 9 Sorten Wurst
e Ganse

e PerlhUhner

e Puten

e Bauernhidhnchen

Organisatorische Parameter fir das Gutfleisch EDEKA-Rind

e RSH-kompetenter Partner in der Zucht und Erfassung von geeigneten Vererber-
material

e ZNVG-kompetenter Partner in der Vermarktung und Absatzsicherung von Quali-
tatsrindfleisch

Qualitatsparameter fir Prozess- und Produktqualitaten

e CMA-Richtlinien

e Gutezeichen Schleswig-Holstein

e Ziel: Produktion von deutschem Qualitatsrindfleisch aus homogenem Zucht-

material, kontrollierter Aufzucht und regionaler Herkunft, Schleswig-
Holstein

e Ziel: Erhaltung und Foérderung landlicher Raume, Erhaltung und Schaffung von
Arbeitsplatzen in der Landwirtschaft und im Handel

Erfolg durch leistungsstarke Partner:
e Rinderzuchtverband Schleswig-Holstein (RSH): Zuchtkompetenz

e Vermarktungsgemeinschaft fir Zucht- und Nutzvieh (ZNVG): Erfassung und Or-
ganisation
e EDEKA: Vermarktungskompetenz

Stabile Vertragsverhaltnisse zwischen:
e Fleischwerk EDEKA-Nord GmbH

e (Gutfleisch-Landwirten

e Erzeugerorganisatoren

e Den Schlacht- und Zerlegebetrieben

e Und dem EDEKA Einzelhandel

Jeder Teilnehmer dieser Kette Gbernimmt die Verantwortung fir die Einhaltung der
Gutfleisch-Sicherheitsbestimungen.
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Gewinnung und Veredelung mit integrierter Qualitatssicherung

Bauernhof/Mastbetrieb Betriebsvoraussetzung

Transport Tierhaltung

Schlachtung Tiermaterial

Zerlegung Technologie

Reifung Klassifikation

EDEKA-Einzelhandler Verpackung/Reifung
VERBRAUCHER

Genetische Qualitatsparameter fir das EDEKA-Rind
e Hochwertige leistungsstarke Qualitatsbullen als Vererber auf der Vaterseite, ex-

clusive Aubrac und Limousin

e Rahmenbetonte modellige Milchrinder in der Anpaarung mit Aubrac und Limousin
e Rahmenbetonte Fleischrinderrassen. In der Vorstufe angepaart mit Shorthorn
oder Angus, danach Veredelung mit Aubrac oder Limousin

Gewinnung von Gutfleisch-Rind

Transport

Alter der Tiere

Kriterien
Farse 24 Mon.
Ochse 24 Mon.
Bullen 18 Mon.

Schlachtung

Nur Klasse E, U und R
Fettstufe | - Il

Einzeltierzerlegung

Mind. 300 kg, max. 400 kg

Vakuumreife

Reifezeit min. 14 Tage

Exklusivitat im Markt

pH 36 5,4 - 5,8

Innere Parameter des EDEKA-Rindes
e Zartheit

e Feinfaserigkeit

e Marmorierungsgrad

e Fettqualitat

e Typische kirschrote Frabe

Daraus resultierend:

e Vorzugliches Bratverhalten

e Safthaltevermdgen im Reifeprozess
e Safthaltevermbgen im Bratprozess

¢ Rackstandsfreiheit: chemisch, mikrobiell und physikalisch
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Wertschopfung verbessern — Qualitatsprofile verandern

e Produktion von homogenen Fleischrindern mit allerbester Fleischqualitat, sowohl
hinsichtlich der Fleischigkeitsklassen und vorzuglicher innerer Fleischqualitaten.

e Abgrenzung vom normalen Rindfleischmarkt durch beweisbare Qualitaten.

e Herausstellung der Einzigartigkeit und damit Abkoppeln vom direkten Preisver-
gleich

Rindfleischetikettierung seit dem 1. Juli 1998. Auch hier gehen wir andere Wege als
unsere Wettbewerber.

Wir nennen den Verbrauchern:

e Tiergattung

e Anschrift des Landwirtes

e Telefon-Nr. des Landwirtes

e Ohrmarke des Rindes

e Schlacht- und Ohrmarkennummer werden gescannt
¢ Nachweis bis zu den Elterntieren

Gutfleisch-BIO Farsen und Ochsen

Grundsiatze

Der Biopark in Mecklenburg-Vorpommern strebt eine Rassenvielfalt, sowie eine
6kologische, tierartgerechte Haltung von Qualitatsrindern an. Die Tiere werden unter
Berilcksichtigung eines Ganzheitskonzeptes in Herdenverbdnden auf Freiland-
flichen gehalten. Um eine Uberdiingung der Weiden zu verhindern, findet ein stan-
diger Umtrieb statt. Nach der Sommerbeweidung wird eine Bewirtschaftung mit
Wintergetreide vorgenommen um die Okobilanz der Stickstoffdiingung wieder auszu-
gleichen. Zusatzlich erfolgt eine kleine Besatzdichte von 0,7 GV/ha.

Genetik

Robuste Tierrassen wie Fleckvieh, Gelbvieh, Angus, Hereford, Charolais, Limousin
und Ungarische Steppenrinder bilden den Stamm flir die Rinderpopulation im Bio-
park. Nach Kreuzungspopulationen finden stets Rickkreuzungen zur ursprtinglichen
Rassenvielfalt statt.

Haltungsformen

Die Tiere werden in einer Mutterkuhformation in GroBverbanden gehalten. Sie haben
ganzjdhrig Auslauf und einen begehbaren Trockenstall bzw. Wetterschutz.
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Futterrichtlinien

Die Tiere beweiden die Grasflachen des Bioparks. Zufltterung erfolgt ausschlieBlich
durch wirtschaftseigenes Futter (Getreide, Maissilage, Grassilage, Hackfriichte und
Heu). Durch die Aufnahme von Gras zeigen die Tiere ein tierphysiologisches
Wachstum auf. Sie erhalten keine Schnellmast und haben deshalb einen ausge-
zeichneten Schlachtkérper mit einer hervorragenden Schmackhaftigkeit.

Bestandsbetreuung

Die Tiere werden fast ausschlieBlich im Familienverband gehalten. Jeder Betrieb ist
verpflichtet, eine Bestandsiberwachung durch eine vertragliche Regelung mit einem
Hoftierarzt durchzufthren. Die Rinder erhalten eine Schutzimpfung zur Entwurmung,
ansonsten werden sie vollig medikamentenfrei gehalten.

Herkunftssicherung

Jedes Tier ist im Zentralrechner des Bioparks registriert. Spatestens drei Tage nach
der Geburt wird das Kalb mit einer Ohrmarke versehen. Quartalsweise werden samt-
liche Daten der Tiere im Hauptrechner gespeichert. Jedes Tier erhalt eine Ohrmarke,
die nur ein einziges Mal in dieser numerischen Kombination vorhanden ist und durch
den Landeskontrollverband Mecklenburg-Vorpommern vergeben wird. Seit dem
01.01.1998 werden die Tiere an beiden Ohren mit der gleichen Ohrmarke versehen.
Im Biopark sind der Landwirt und das Tier einer standigen Uberpriifung unterworfen.
Die Herkunftssicherung reicht seit Jahren Uber die Schlachtung, Zerlegung bis zum
Handel. Jedes Teilstlick ist mit einem Einleger versehen, auf dem der Tierhalter be-
nannt ist und Uber die angegebene Telefon-Nummer jederzeit erreichbar ist.

Fleischqualitaten

ausgereifte Ochsen 24 — 26 Monate alt

ausgereifte Farsen 24 — 26 Monate alt

Handelsklassen E-R

Fettstufe (-1l

Kraftige Farbe, marmoriert

pH-Wert 5,4 — 5,8 nach 36 Std. bei 7°im Kern

Transport, Schlachtung, Zerlegung und Handel unterliegen den strengen Richtlinien
der CMA und des Biopark-Kontrollverbandes mit unangemeldeten Stichproben, re-
gelméaBigen Mengenmeldungen und einer laufenden Uberprifung des Warenflusses.

Bezahlung
Der Landwirt erhélt einen Jahresvertrag tber Menge und Preis.
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Gutfleisch-BIO Kalbfleisch

Kalbfleischerzeugung

Das Bio-Kalbfleisch wird im Biopark Mecklenburg-Vorpommern in Muttertierhaltung
produziert. Die Tiere leben in Herdenverbanden auf Freilandflachen.

Genetik

Robuste Tierrassen bilden den Stamm fUr die Rinderzucht im Biopark. Fiur die Gut-
fleisch-Nestlé-Produktion werden vornehmlich Anpaarungen aus Limousin und An-
gus préaferiert; andere Kreuzungen sind ebenfalls zugelassen, um eine Rassenvielfalt
zu gewabhrleisten.

Haltungsformen

Die Tiere werden in sozialen Gruppen in einer Mutterkuhherde im Biopark Mecklen-
burg-Vorpommern gehalten. Sie haben ganzjahrig Auslauf und einen begehbaren
Trockenstall bzw. Wetterschutz. Der Viehbesatz orientiert sich an der Futtergrundla-
ge, darf aber 2,0 GVE/ha nicht Gberschreiten.

Futterrichtlinien

Eine reine Milchmast ohne Raufutter ist nicht erlaubt. Durch die gemeinsame Auf-
nahme von Muttermilch und Gras bildet sich einerseits der typische Kalbfleischge-
ruch und Geschmack, andererseits die fir das BlO-Kalbfleisch typische Fleischfarbe.
Durch die Aufnahme von Eisen Uber das Grunfutter entwickelt sich der rote Muskel-
farbstoff Myoglobin. Eine Schnellmast ist fir die Produktion von Kalbfleisch verboten.
Die Kalbfleischproduktion dauert je nach eingesetzter Rasse ca. 7-8 Monate. Leis-
tungsférderer und medizinische Masthilfsmittel sind grundséatzlich verboten.

Bestandsbetreuung

Die Tiere werden fast ausschlieBlich in Familienbetrieben gehalten. Tiergesundheit
und Fruchtbarkeit der Tiere werden durch vertraglich verpflichtete Hoftierarzte Gber-
wacht. Die Kélber erhalten eine Schutzimpfung zur Entwurmung, ansonsten werden
sie medikamentenfrei gehalten.

Herkunftssicherung

Jedes Tier ist als Einzeltier im Zentralrechner des Bioparks, zusammen mit den Da-
ten der Elterntiere erfasst. Die Herkunftssicherung wird in Verbindung mit den
Schlachtdaten bis zu jedem einzelnem Teilstiick nachvollzogen. Uber den Guitfleisch-
Einleger sind dann samtliche Haltungsdaten, Ohrenmarken-Nr., inkl. Tel.-Nr. des
Landwirtes und ldent-Nr. des Einzeltieres verdffentlicht.
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Fleischqualitaten

Bullen und Farsenkalber 7 — 8 Monate
Gewichtsklasse >150—-170 kg
Handelsklasse E-O

Fettstufe =1l

weiBe Fettauflage
helle, rosa Fleischfarbe
pH-Wert 54-5,.8bei7°C

Transport, Schlachtung, Zerlegung und Handel unterliegen den CMA- und AGOL-
Richtlinien, sowie den IFOAM-Bestimmungen.

Bezahlung
Der Landwirt erhélt einen Jahresvertrag tber Menge und Preis.

Gutfleisch-BIO Schweinefleisch

Schweine-Erzeugung

Die Ferkel und die Mastschweine stammen ausschlieBlich aus dem Biopark Meck-
lenburg-Vorpommern und werden nach den AGOL-Richtlinien, entweder im Kombi-
betrieb oder in separaten Ferkelerzeugungs- bzw. Mastbetrieben produziert. Es fin-
det eine getrennt geschlechtliche Mast statt.

Genetik
Stressresistente, gesunde Herkinfte bilden die Grundlage fur eine einheitliche Ge-
netik, die im gesamten Programm durchgesetzt ist.

Haltungsformen

In den Maststallen befinden sich je nach StallgréBe zwischen 50 und 150 Schweine
pro Stall. Die Tiere haben eine kleinere Belegungsdichte als in der konventionellen
Schweinemast. 0,65 n?/Tier sieht die gesetzliche Schweineverordnung vor. 1,2 nf
bis 1,5 m? steht diesen Tieren in der Mastgruppenhaltung des Bioparks zu. Die Stalle
sind mit Tiefstroh ausgelegt, die Schweine kénnen jederzeit an die Tranke und an
den Futtertrog. Die Mastdauer ist gegentiber dem Markenfleisch um ca. 20 Tage
verlangert. Die Futterverwertung ist geringer.

Futterrichtlinien

Es wird fir alle Schweine ein einheitliches Futter produziert. Es besteht ausschlie 3-
lich aus biologisch erzeugtem Getreide. Lupinen und Ackererbsen dienen als E-
weiBBgrundlage. Zusatzlich werden Mineralien und Vitamine zugesetzt.
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Bestandsbetreuung

Die Tiere werden in Familienbetrieben von ca. 400 ha gehalten. Die Mastplatze er-
strecken sich auf ca. 400—1.000 Platze je nach BetriebsgréBe. Gegenwartig arbeiten
8 Schweinemastbetriebe und 6 Ferkelerzeuger nach den Biopark-Richtlinien. Jeder
Betrieb ist verpflichtet, mit einem Hoftierarzt einen Vertrag abzuschlieBen. Erkrankt
ein Bestand wéahrend der Mast und muss behandelt werden, dann scheidet der ge-
samte Mastdurchgang aus. Erkrankt ein einzelnes Tier, so muss das Tier behandelt
werden. Es wird die dreifache der vorgesehenen Wartezeit nach dem Absetzen eines
Medikamentes eingehalten. AnschlieBend wird das Tier gekennzeichnet und es
scheidet fir die Biovermarktung aus. Im Ferkelalter erhalten die Tiere eine Schutz-
impfung und eine Entwurmung (vorbeugender Gesundheitsschutz zum Wohle der
Tiere).

Kontrollen

Es finden regelméaBige Futter- und Bodenkontrollen sowie Handelsprifungen statt.
Der Biopark Uberprift zusatzlich die Warenstréme Uber ein Mengenmeldesystem.
Die nachgelagerten Fleischgewinnungsprozesse Schlachtung, Zerlegung und Handel
unterliegen den strengen CMA-Richtlinien fur Prifsiegelfleisch.

Gutfleisch Bio-Kriterien

MfA 53 -57%
Gewichte 85-108 kg
IMF 2,5% max.
Handelsklasse E-U

Ph > 6.01

Bezahlung der Landwirte
Halbjahrlich wird fur die jeweils neuen Mastdurchgénge ein Preis ausgehandelt.

Vertragsstrafen

Bei Vertragsbruch durch den Landwirt, z.B. unerlaubter Hormoneinsatz, muss der
Landwirt samtliche Férdermittel sofort zurlickzahlen. Das bedeutet bei den Betriebs-
gréBen ab 400 ha mindestens 240.000 €.

Fir die gesamte Gutfleisch und Gutfleisch BIO Tierproduktion gilt:

Masthilfsmittel, Leistungsférderer, Hormone, Tiermehle, synthetische Aminoséduren,
Probiotika sind verboten!
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Gutfleisch BIO-Lamm

Genetik

Schwarzkopf, reinerbig

Merino Landschaf (Wolle/Fleisch)
Merino x Hampshire NZ

Merino x Schwarzkopf

Texel Bocke x Schwarzkopf
Texel x Merino

Ablammung

Schwarzkopf saisonal Jan/Febr.
Hampshire Dez.
Merino Aug./Sept.

Hauptablammzeiten
Ab 03. Jan. durchsschnittlich 2,3 LaAmmer pro Jahr

Haltung
Freilandherden — Biopark

Futter

Beweidung plus wirtschaftseigenes Biogetreide. Zugeflttert werden nur die
Schlachtlammer. Durchschnittliche Tageszunahme 2709, bei Schwarzkopfbock-

gruppen 580 g.

Schlachtung und Zerlegung
CMA-Schlachtbetrieb R. Thomsen

Standards

Junglamm Alter 6 — 9 Monate
Gewicht 20 -25kg

pH24 5,4 — 5,8

Leichte Fettabdeckung, bis 0,5 auf dem Ricken
Helles, weiBes Fett

Bezahlung
Feste Abnahme, fester Jahrespreis
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Gemuse des Jahres 2002 — Der Flaschenkiirbis
The bottle gourd (Lagenaria siceraria) - ,,Crop of the year” 2002

MARINA HETHKE ' und URSULA REINHARD 2

Zusammenfassung

Der Verein zur Erhaltung der Nutzpflanzenvielfalt (VEN) hat den Flaschenkurbis bzw.
die Kalebasse zur Kulturpflanze des Jahres 2002 gewahlt. Der Kalebasse wird als
Gemise des Jahres nicht nur vom VEN besondere Aufmerksamkeit zuteil. Flasche n-
kirbisse bilden den Schwerpunkt einer Ausstellung am Institut fir Nutzpflanzenkun-
de (INK) der Universitat Kassel in Witzenhausen.

Gemise des Jahres 2002

Der Verein zur Erhaltung der Nutzpflanzenvielfalt (VEN) hat den Flaschenkurbis (La-
genaria siceraria (Molina) Standl.) zur Kulturpflanze des Jahres gewahlt. Es ist die
einzige Kurbisart, die vor der Entdeckung Amerikas in Mitteleuropa kultiviert wurde.
Der Kalebasse wird als Gemuse des Jahres nicht nur vom VEN besondere Aufmerk-
samkeit zuteil. Die Klrbisgewachse - und natlrlich auch die Kalebassen - bilden den
Schwerpunkt einer Ausstellung, die im Anschluss an den Deutschen Tropentag und
die Festansprache, aus Anlass des einhundertjahrigen Bestehens des Tropenge-
wachshauses des Instituts flr Nutzpflanzenkunde (INK) der Universitat Kassel-
Witzenhausen ab dem 11. Oktober und beim 5. Tag der Kulturpflanze vom 12. bis
13. Oktober 2002 in Witzenhausen besichtigt werden kann.

Der Flaschenkirbis stammt urspringlich wohl aus Afrika. Er ist er in allen tropischen
und subtropischen Gebieten als Kulturpflanze verbreitet und verwildert dort auch
leicht. Das hohe Alter als Kulturpflanze und die mannigfaltigen Verwendungsmaog-
lichkeiten von griinen Pflanzenteilen, aber auch den reifen Frichten und Samen ha-
ben zu dieser Wahl geflhrt.

! VEN-Geschaftsstelle
Sandbachstr. 5
38162 Schandelah

2 Institut far Nutzpflanzenkunde (INK)
Gewachshaus fur tropische Nutzpflanzen
Universitat Kassel-Witzenhausen
SteinstraBe 19
37213 Witzenhausen
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Der Flaschenkiirbis

Die wasserundurchlassigen und dabei sehr leichten Fruchtschalen der Wild- wie
auch der Kulturpflanzen erméglichen eine weite Verbreitung der Friichte auch ohne
menschliche Hilfe: Sie kénnen sehr lange im Meerwasser treiben, ohne dass die
Samen ihre Keimféhigkeit einbtBen. Es wird vermutet, dass die Art mehrfach dome-
stiziert wurde. Sehr alte archaologische Nachweise gibt es nicht nur aus Afrika son-
dern z.B. auch aus Peru (um 6.000-12.000 vor der Zeitrechnung) und aus Thailand
(um 8.000 vor der Zeitrechnung). Die Formenmannigfaltigkeit der Friichte und Sa-
men ist auBerordentlich groB. Mit Sicherheit genoss und genieB3t die Kalebasse in
technisch weniger perfekt ausgestatteten Zivilisationen ein héheres Ansehen als das
gegenwartig bei uns der Fall ist.

Junge Frlchte, Blatter und Sprosse der bitterstoffarmen oder -freien Sorten kénnen
als Gemuse gekocht werden. Das Fruchtfleisch ist weiB, fest und hat einen milden
Geschmack. Aus den Samen lasst sich Ol pressen, und auch die geschalten Samen
sind verwendbar, z.B. als Suppeneinlage. Ausgereifte Fruchtschalen werden u.a. als
Vorrats- und SchmuckgefaBe, Geschirr, Werkzeuge, als Schwimmer fir Fischnetze,
Musikinstrumente, Tabakdosen und Pfeifen, Weinheber (Osterreich und Ungarn) und
Vogelnisthéhlen (Nordamerika), -hauser und Grillenkéafige (China) verwendet, man
kann Tanzmasken daraus herstellen (Ozeanien) und vieles mehr. Das Aufbringen
von Brand- und Schnitzmustern ist sehr beliebt, aber auch das feste Einbinden noch
wachsender Frichte fuhrt zu interessanten Schmuck- und Gebrauchsgegenstéanden.
In unseren Breiten ist die medizinische Verwendung weniger bekannt.

Synonyme und Volksnamen von Lagenaria siceraria (Molina) Standl.

Synonyme (bis Ende des 18. Jh.): Cucurbita lagenaria
L.; Cucurbita siceraria Molina; Cucurbita hispida
Thunb.; Cucurbita leucantha Duch. in Lam.; Pepo
lagenarius Moench

: . Deutsche Volksnamen: Flaschenkilrbis, Kalebasse,
¢ Pilger-, und Trompetenkirbis

Abb. 1: Reifende Frucht einer Kalebasse

Fig. 1: Ripening bottle gourd
(Foto: Weitz)
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Infraspezifische Gliederung

Von der Kalebasse sind zwei geographische, mit unterschiedlichen Nutzungsmaog-
lichkeiten korrelierende Unterarten beschrieben worden:

e ssp. siceraria (Afrika, Amerika; Samen im UmriB3 viereckig, Pflanze meist bitter,
Frichte dickschalig, meist friher reifend)
Synonyme: Lagenaria vulgaris Sér. ssp. africana Kobyakova (= ssp. vulgaris),
Lagenaria siceraria var. laevisperma Millan; Lagenaria bicornuta Charkrav.
Und

e ssp. asiatica (Kobyakova) Heiser (Asien; Samen im Umri3 dreieckig, Pflanze
nicht bitter, Frichte diinnschaliger, meist spat reifend)
Synonyme: Lagenaria vulgaris Sér.; Cucurbita vittata Blume; Lagenaria vittata
(Blume) Sér.; Lagenaria cochinchinensis M.J. Roem.; Cucumis mairei Lev.; La-
genaria vulgaris Sér. ssp. asiatica Kobyakova.

Kreuzungen zwischen den beiden Unterarten haben zur Nivellierung der ohnehin
schwachen Unterscheidungsmerkmale beigetragen. Auch die von |. GREBENSCIKOV
vorgeschlagene Gliederung nach Fruchtformen hat sich bisher nicht durchgesetzt,
soll hier aber der Vollstandigkeit halber erwahnt werden:

e convar. clavatina Greb. (Frucht viel langer als dick, ohne plétzliche Verdickun-
gen).

e convar. cugurdina Greb. (Frucht deutlich eingeschnirt, ein- bis zweibauchig, mit
relativ langem, scharf abgesetztem Hals).

e convar. siceraria (Frucht annahernd spharisch, abgeflacht bis schwach verlan-
gert, ohne deutlichen Hals oder Einschnlrung).

Beschreibung

Die Flaschenkirbisse sind einjahrige, dem Boden anliegende oder mit Hilfe ihrer ver-
zweigten Ranken kletternde krautige Pflanze. Ihre fast runden, am Grunde herzfér-
migen Blatter und Sprosse duften nach Moschus. Die flinfzahligen weiBen Bliten
sind eingeschlechtig und 6ffnen sich im Unterschied zu den gelben, tagstber geoff-
neten der Kirbisgattung Cucurbita erst abends. Die Bestaubung erfolgt durch Insek-
ten. Die auBerordentlich vielgestaltigen beerenartigen Friichte haben voll ausgereift
eine harte, holzige AuBenschicht (Panzerbeere). Das Fruchtfleisch wird schwammig
und trocknet schlieBlich aus. Lauft dieser ProzeB3 bei niedrigen Temperaturen und
hoher Luftfeuchtigkeit ab, schimmeln die Frichte stark. Dadurch entstehen auf der
Oberflache unregelméaBige Muster. Wird bei einsetzender Schimmelbildung die Epi-
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dermis jedoch sorgféltig abgekratzt, fir ausreichend Warme und gute Durchliftung
gesorgt, trocknen die Frichte schnell und verfarben sich dabei weniger stark. 4-
sammen mit den Samen werden die Reste des Fruchtfleisches aus den jetzt ganz
leichten, trockenen Friichten entfernt. Diese kbnnen dann weiterverarbeitet werden.

Als Blech- und KunststoffgefaBe aufkamen und eine immer stéarkere Verbreitung fan-
den, verlor der Flaschenkurbis in unseren Breiten rasch seine Bedeutung. In tropi-
schen Landern wird er noch heute gern verwendet — und bereitet im Gegensatz zu
industriell hergestellten GeféaBen keine Umweltprobleme.

Anzucht, Pflege und Ernte

Ab Mitte bis Ende April kann man die Pflanzen im Gewd&achshaus oder auf der Fen-
sterbank vorziehen. Die Samen keimen schneller, wenn sie Uber Nacht in warmem
Wasser eingeweicht werden und dann 2-3 cm tief in den Boden gesteckt werden. Bei
gleichméBiger Feuchte, Zimmertemperatur und einem hellen Standort kénnen die
Pflanzchen nach den Eisheiligen ausgepflanzt werden. Besonders in der ersten Zeit
sind sie fur Windschutz (Hauben) dankbar. Nacktschnecken sind von den jungen
Pflanzen unbedingt fernzuhalten.

Wie alle Kirbisse bevorzugen auch die Kalebassen einen humusreichen Boden
(Kompost, gut verrotteten Mist). Sie bendtigen eine vollsonnige, méglichst windstille
Lage und beanspruchen eine groBe Flache. Am besten gedeihen sie, wenn der
Pflanzabstand nicht zu gering gewahlt wird; 1 m reicht in der Regel aus. Besonders
glnstig ist, sie an einem Spalier vor einer Sidwand ranken zu lassen, den Boden mit
Mulch (auch Laub oder Kompost) bedeckt zu halten und ihn nicht austrocknen zu
lassen. Méglich ist auch eine Kultur an Rankgestellen aller Art, an Pergolen, Torbé-
gen, Zaunen, auch an waagerechten Gestellen. Selbst Hecken und Baume sind ge-
eignet, wenn die wachsenden Pflanzen voll besonnt werden und das Wachstum ihrer
Fruchte nicht behindert wird.

Von den bitterstofffreien Formen kénnen junge Friichte laufend geerntet und gekocht
als Gemuise gegessen werden, desgleichen junge oder zu stark rankende Triebspit-
zen mit 2-3 Blattern. Bei den Friichten die ausreifen sollen und aus denen man Ce-
faBe herstellen méchte ist wichtig, sie nicht zu frih abzunehmen. Sobald sich der
Fruchtstiel gelb verfarbt und etwas glasig wird, kann man ihn dicht am SproB ab-
schneiden. Spéatestens nach den ersten leichten Frdsten sind die restlichen Frichte
zu bergen und warmer zu lagern. Dazu wird jede Frucht einzeln und luftig am ver-
bliebenen Fruchtstiel aufgehangt, z.B. auf Dachbéden, in Gewéachsh&usern, Scheu-
nen oder Schuppen.
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Saatgutgewinnung

Kalebassensamen kann man kauflich erwerben oder aus den Frichten selbst gezo-
gener Pflanzen gewinnen. Dazu werden die trockenen Friichte so vorsichtig geéffnet,
dass ihre Weiterverarbeitung mdéglich bleibt. Die Samen mussen druckfest und gut
ausgefarbt sein (meist dunkel, doch es gibt auch hellsamige Formen). Trocken und
kahl gelagert, bleiben sie mehrere Jahre lang keimféhig.

Bei der Gewinnung eigenen Saatgutes ist zu beachten, daf3 von der Kalebasse meist
keine reinen Sorten im Handel sind sondern Sortenmischungen angeboten werden.
Da die Flaschenkirbisse zu den Fremdbefruchtern zahlen, ist beim Nachbau derarti-
ger Mischungen immer mit Uberraschungen zu rechnen.
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Das Amaranth—Projekt
The Amaranth-project

CLAUS SCHROTER ' und ANNEGRET DENKER 2

Die ,,Wunderpflanze” der Inkas - nur eine Legende ?

Es war im Jahre 1560. Dem spanischen Vizekonig in der Neuen Welt wurden wieder
und wieder Berichte vorgetragen, die Indios wirden sich trotz schlechter Behandlung
weiterhin allerbester Gesundheit erfreuen. Der Grund sei eine stecknadelkopfgroBe
Frucht, die die Indios regelmaBig essen, Brot daraus backen und Suppe kochen, die
,Kiwicha“. Die Spanier nannten sie ,Amaranth“, da sie die intensiv rot blihende
Pflanze aus Europa kannten. Bei den Indios wurden damit Tuch und Kleidung rot
gefarbt, geheimnisvolle Getranke wurden daraus zubereitet, die Krieger der Inkas
damit rot geschminkt. Daraufhin wurde der Anbau von Amaranth von den spanischen
Eroberern verboten.

400 Jahre spéter ergab die Analyse von Amaranth eine einzigartige Zusammenset-
zung, die das Korn zu einem hervorragenden Grundnahrungsmittel fiir Sportler, Ve-
getarier, Kleinkinder und werdende Mitter macht. Nach einem Report der US Natio-
nal Academy erreicht das Amaranth-Protein die biologische Wertigkeit von 75 (im
Vergleich zu Kuhmilch von 72). Das Korn der Inkas enthalt einen der kleinsten ess-
baren Samen von 1 mm Durchmesser, die etwa finfmal schneller verdaut werden als
Maisstarke. Speziell die essenzielle Aminosdure Lysin, in anderen Getreiden nur in
geringem MaBe enthalten, macht Amaranth zur idealen EiweiBerganzung. Der Ce-
samtfettgehalt von Amaranth besteht zu 72 % aus ungesattigten Fettsduren, davon
51 % Linolsaure.

Allergien kannten die Inkas offenbar nicht; noch heute finden Epidemiologen in na-
turnahen Besiedlungsraumen Iberoamerikas im internationalen Vergleich abwei-
chende, namlich weit geringere Haufigkeiten bestimmter Krankheiten.

Hatten die Spanier Ende des 16. Jahrhunderts nicht nur Mais, Tomaten und Kartof-
feln nach Europa gebracht, sondern auch Amaranth: die européaische Landwirtschaft
hatte 400 Jahre Zeit gehabt, ein Grundnahrungsmittel mit besserer Proteinqualitat als

! Netzwerk seltener Krankheiten und EURADEAG
Borbergstr. 2
59065 Hamm

% SHG Arbeitsgemeinschaft seltener Stoffwechselkrankheiten
Koburger Weg 9
48159 Munster

167



Das Amaranth—Projekt

Getreide wie Hafer, Roggen oder Weizen zu zlichten; schon lange hatten wir dann
buntblihende Amaranthfelder in Mitteleuropa.

Nach heutigen Zuchtmethoden bendtigen wir nur wenige Jahre, um klimaangepasste
Sorten und regionale Sortenstabilitéat zu erreichen und Erntetechniken zu entwickeln.

Die Pflanze Amaranth

Die Gattung Amaranthus ist in vielen Gebieten dieser Welt u.a. in Europa und Ibero-
amerika heimisch; es handelt sich nicht um die Ansiedlung fremder und die Verdran-
gung heimischer Wildarten durch eine sidamerikanische Pflanze, sondern um die
Wieder-Inkulturnahme in Vergessenheit geratener Pflanzenvielfalt. Neben diesem
typischen Fallbeispiel innerhalb der neuen Zieldefinition pflanzengenetischer Res-
sourcen sind es aber Uberwiegend ernahrungsphysiologische Aspekte, die eine Wie-
deransiedlung von Amaranth in Europa in einem neuen Licht erscheinen lasst. Ama-
ranth kann vermutlich entscheidend mithelfen, das gesundheitspolitische Ziel, die in
Europa schnell ansteigenden Allergien, besonders bei Kindern, zurlickzudrangen.

A 5,"' - A o 7 Amaranth ist vielleicht die einzige Pflanze,
‘r . el | gegen deren Inhaltsstoffe noch niemals
' g |

”] eine Nahrungsmittelallergie bekannt
geworden ist. Die indianische Urbevdl-
kerung in Std- und Mittelamerika hat die
Pflanze seit 5.000 Jahren als Grund-
nahrungsmittel genutzt. Amaranth ist frei
von Klebereiwei3 (Gluten). Die Protein-
| qualitat von Amaranth ist weit besser als die
der in Mitteleuropa weiter gezilchteten
| Getreidearten.

I Klarstellend muss angefligt werden, dass
seit kurzem dennoch eine erste Mehlaller-
gie bei Amaranth dokumentiert wurde; es
handelt sich aber nicht um eine Lebens-
mittelallergie sondern um eine Berufs-
dermatose bei durch Feinstaub bereits
sensibilisierten Angehdrigen einer
Berufsgruppe (Backer).

Abb. 1: Amaranth (Amaranthus spp.)
Fig. 1: Amaranth (Amaranthus spp.)
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Amaranth fir Kinder und altere Menschen

Allergien insgesamt, besonders kindliche Allergien, sind in Europa stark ansteigend.
Inhaltsstoffe der heute in unserem Hauptnahrungsmittel Brot verwandten WeiBmehle
(Gluten) sind ursachlich oder mitbeteiligt bei einer ganzen Reihe schwerer Krank-
heiten des Verdauungstraktes. Gluten und seine verwandten Inhaltsstoffe (Gliadin,
Prolamine) sind in Amaranth nicht enthalten. Eine Nahrungsumstellung auf Amaranth
kann daher z.B. bei Zbliakie, Sprue, Morbus Crohn, Colitis Ulcerosa, Porphyrie und
anderen Krankheiten wesentliche Verbesserungen bringen. Offensichtlich sind es
neben einzelnen speziellen Allergien besonders die entzindlichen, degenerativen
und Stoffwechselkrankheiten des Verdauungstrakies insgesamt, die durch Nah-
rungsumstellung auf Amaranth verbessert werden kdnnen. Inzwischen hat sich eine
Aufmerksamkeit fir Amaranth entwickelt, die dazu gefuhrt hat, dass eine ganze Rei-
he von Amaranth-Produkten im Naturkosthandel erhaltlich sind. Hierbei darf aber
nicht das eigentliche Ziel aus dem Auge verloren werden, namlich die schnell anstei-
genden Allergien bei Kindern und Kleinkindern einzudammen. Somit steht die wichti-
ge ernahrungsphysiologische und lebensmitteltechnologische Frage und Neuent-
wicklung an, ob sich Amaranth eignet, der neue Hauptbestandteil einer ,medizinisch
besseren” Kinder- und Kleinkinderernahrung zu werden. Aus der Haupt-Zielrichtung
wkindliche Allergien zurlickdrdngen"ist das Amaranth-Projekt entstanden.

Das Amaranth-Projekt

Das 1989 durch eine Zufallsbeobachtung bekannt gewordene und seit 1998 vorbe-
reitete, inzwischen mit umfanglichen Pflanzversuchen und Projektansatzen ange-
laufene Europdische AMARANTH-Projekt soll die Inkulturnahme der Pflanze in Eu-
ropa, die Erforschung der Pflanzenbiologie, die biotechnologischen Méglichkeiten,
die landwirtschaftlichen Technologien, neue Produkte aus Amaranth sowie pharma-
kologische Chancen prifen, die mithelfen, Allergien zurlickzudrangen.

Von Amaranth kénnen die zarten Blatter flr Salat, die gréBeren als Gemuse, ahnlich
Mangold und Spinat, die Samen &hnlich Reis, vermahlen als Mehl fur Brot und
Backwaren, Flocken fir Masli, Riegel und Snacks und fir viele Neuprodukte verwe n-
det werden. Ahnlich Mais kann die gesamte Restpflanze als Tierfutter dienen. Eben-
so lassen sich spezielle Gemulse- und korntragende Sorten ziichten, etwa farbige
Salat- und Gemisesorten und Kornamaranth bestimmter Form und GréBe, bezogen
auf spezielle und effektive Erntetechnologien.
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Kurzer Sachstandsbericht Projektphase 2001

Eine Recherche nach Saatgut von Amaranth hat 450 Muster von Amaranthaceae
erbracht, die am IPK Institut fir Pflanzengenetik und Kulturpflanzenforschung Ga-
tersleben samtlich angebaut wurden. Deren Hauptvertreter und 25 Sorten Amaranth
sowie Quinoa ("Reismelde", ein GansefuBgewachs, Chenopodiaceae) wurden im
Netzwerk von wissenschaftlichen Instituten, Biolandwirten und Biogértnereien in
NRW bei unterschiedlichen Bedingungen geprift (Béden, Saatzeitpunkte, Aussaat
bzw. Gewachshaus-Vorzucht). In weiteren Demonstrationspflanzungen wird an
Hauptformen (Korn-, Gemise- und Blumen-Amaranth) modellhaft eine erste sorten-
spezifische Analytik begonnen (Sortenvergleich, Fett-, biochemische und Proteina-
nalytik). Die Allergieproblematik wird in Einzelprojekten untersucht (Pollenallergie,
Gewerbedermatologie, Inhaltsstoffe).

Eine Aufarbeitung der Historie hat begonnen (Sachstandsbericht Amaranth in Euro-
pa). Die Literaturanalyse, Besuche in Archiven, umfangliche Rezeptsammlung (so-
wohl alte indianische als auch Neurezepte) sowie der Aufbau eines Amaranth-
Informationsdienstes flr Interessenten (Landwirtschaft, Selbsthilfegruppen, Produkt-
testung, Rezepte) befindet sich im Aufbau.

Auf dem deutschen Markt erhéltliche Produkte mit Amaranth und Quinoa wurden zu-
sammengestellt (Tab.1) und viele mogliche Neuprodukte konzipiert (neue und
grundlegende Fragen lebensmitteltechnologischer Aufarbeitung nétig).

Die LAP Forchheim hat die in Osterrreich/Ungarn stabilen Sorte in 3-jahrigem Kon-
trollanbau Uberprift (Bewertung Sortenstabilitat, aussichtsreiche Zuchtlinien, pflan-
zenbauliche und technologische Empfehlungen flr den landwirtschaftlichen Anbau,
Versuche mit Spezial-Vorzucht und Zeitpunkten, Zucht neuer Sorten).

Fir die durch die Nahrungskomponente Amaranth beeinfluBbaren Allergien und die
entzindlichen Krankheiten des Verdauungstraktes und des Stoffwechsel wurde eine
Koordinatorin fir die Selbsthilfe gefunden, um die Interessen der Betroffenen frih-
zeitig in die Konzeption von Neuprodukten einzubringen. Eine Studentengruppe an
der FH Osnabriick hat mit der Aufarbeitung weiterer Teilfragen begonnen.
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Tab. 1:
(Stand: 1.10.2001)
Tab. 1.

Amaranth- und Quinoa-Produkte auf dem deutschen Markt

Products with Amaranth and Quinoa, that are availbale in Germany

Deutscher Naturkosthandel, Supermarkte, Drogerieketten, Diatprodukte-
Versandhandel, Reformkost-Laden (und sonstige Anbieter)

Amaranth - Brot

5 Hersteller (mindestens; bundesweite
Recherche nicht méglich)

Amaranth - Knackebrot

1 Hersteller mit 2 Produkien

Amaranth - Brotchen

1 Hersteller

Amaranth - Waffel

1 Hersteller

Amaranth - Kinderernahrung (Brei)

kein Hersteller

Amaranth - Kekse

kein Hersteller

Amaranth - Salzstangen

kein Hersteller

Amaranth - Mislimischungen

5 Hersteller mit insgesamt 13 Produkten

Amaranth - Mislistangen

5 Hersteller mit insgesamt 13 Produkten

Amaranth - Mehl

3 Hersteller mit insgesamt 4 Produkten

Amaranth - Samenkdrner

6 Anbieter

Amaranth - Popkorn

3 Hersteller

Amaranth - Nudeln

2 Hersteller

Amaranth - Schokolade (nur Ummante-
lung)

1 Hersteller mit zwei Produkien

Amaranth - Leberkase

1 Hersteller

Amaranth - Edelbrand

1 Hersteller mit 3 Produkten

Amaranth - als Blume

versch. Zichter mit ca. 15 Sorten

Gesamt: 56 Amaranth -Produkte auf de

utschem Markt 56 (und Blumen)

Quinoa - Mehl

2 Anbieter mit insgesamt 3 Produkten

Quinoa - Schokolade

1 Anbieter (Exporteur/Bolivien)

Quinoa - Samenkodrner

4 Anbieter

Quinoa - Nudeln

2 Hersteller mit 5 Produkien

Quinoa - Frihstucksmusli

3 Hersteller mit 6 Produkten

Quinoa - Snacks, sliBe

1 Anbieter (Exporteur/Bolivien)

Quinoa - Snacks, salzig

1 Anbieter (Exporteur/Bolivien)

Quinoa - Edelbrand

1 Hersteller mit 3 Produkten

Gesamt: 24 Quinoa-Produkte auf dem deutschen Markt

Insgesamt sind 80 Amaranth- und Quinoa-Produkte sowie ca. 15 Blumen auf

dem deutschen Markt.
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Regionale Vermarktung alter Kulturpflanzensorten am Beispiel von
Kartoffeln und Brotgetreide
Regional marketing of endangered plant varieties of potatos and cereals

RUDOLF VOGEL

Einleitung

Die Schaffung eines Marktes fur alte Sorten oder Produkte ist ein zusétzliches,
nachhaltiges Standbein fur ihre langfristige Erhaltung. Mit wachsender Nachfrage
wachst das Angebot, d.h. die Sorten werden vermehrt angebaut und bieten dem
Produzenten eine zusatzliche Einkommensquelle. Durch verschiedene Aktivitaten
wird versucht Méarkte daftr zu schaffen.

Kartoffel

e Durch gezielte Ansprache oder Aktionen wird an Gastronomen appelliert, ihren
Gasten verschiedene Kartoffelsorten anzubieten. Ein Erfolg ist, dass einige Re-
staurants in den Landkreisen Uckermark und Prignitz in Brandenburg regelmaBig
verschiedene Sorten als Spezialitat in ihre Speisekarte aufgenommen haben.

e Es erfolgt die Abgabe von Pflanzgut an Privatpersonen und nicht-kommerzielle
Einrichtungen die z. B. im Garten anbauen und die Sorten in Qualitat und Quan-
titdt anschlieBend bewerten.

ksmaliisers Hban scivnden”

e Ein aktuelles Forschungsprojekt ana-
lysiert die Verwertung und Verwendung
des blauen Naturfarbstoffes Anthocyan
als nachwachsenden Rohstoff in den
dunklen Kartoffelsorten.

Abb. 1: Kartoffelsorte ‘Blaue Schweden®
Fig. 1: Potato variety ‘Blaue Schweden’

' Landesanstalt fiir GroBschutzgebiete (LAGS) des Landes Brandenburg

Tramper Chaussee 2
16225 Eberswalde-Finow
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VERN-Kartoffelaktion

Mochten Sie lhren Gasten auch in diesem Jahr wieder diese mittelfestkochen-
den, gelbfleischigen ovalrunden Standardkartoffeln anbieten?

Sollte es nicht vielleicht etwas Besonderes in Form, Farbe und Geschmack sein?
Wie wére es mit Heideniere, Rotkehlchen, Capella, Blauen Schweden oder
Bamberger H6rnchen?

Aus der Vielfalt unseres aktuell etwa 70 Sorten umfassenden Kartoffelanbaus kdn-
nen wir lhnen einiges zur Verwertung in Kiiche und Speisesaal anbieten.

Wir bereiten flr Sie ein Verkostungspaket mehrerer ausgewahlter Sorten in ver-
schiedenen Gebinden (2,5 kg, 5kg, 12,5kg) nach Absprache vor, liefern ausfihrliche
Beschreibung zu Sorten und Ziichtungsgeschichte, auf Wunsch flhren wir auch Pra-
sentationsverkostungen durch und bieten unterhaltsame Einflhrungsvortrage zur
Kulturgeschichte der Kartoffel an.

Haben sie Interesse bekommen? Rufen Sie uns an und wir besprechen gemeinsam
Termin und Konditionen.

Roggen und Weizen

Urspringlich aus Frankreich im frihen 19. Jahrhundert eingefiihrt, entwickelte sich
der zum ,Norddeutschen“ umgetaufte Champagnerroggen bald zu einer der ver-
breitetsten Winterroggensorten Deutschlands und dartber hinaus. Dem Zichter Ja-
ger in Kénkendorf, nordwestlich Berlins, verdankte der nach ihm benannte ‘Jagers
Norddeutscher Champagnerroggen‘ den Anbau bis in die 60er Jahre des 20. Jahr-
hunderts. Seine Héhe - bis zu 2 m - wurde ihm in Kultur und Ernte immer mehr zum
Nachteil. Kurzhalmroggen, mittels Zichtung und bald dank Cycocelspritzung, waren
angesagt. Einige Jahrzehnte war er im Kihllager der Gaterslebener Genbank ver-
schwunden. Vor wenigen Jahren wurden Restbestdnde nach eingehender Beurtei-
lung durch den Verein zur Erhaltung und Rekultivierung von Nutzpflanzen in Bran-
denburg (VERN) erst nach Greiffenberg und Criewen, schlieBlich auch auf die Be-
triebsflachen einiger Uckermarker Landwirte gebracht.

Hier traf er auf einen Feldbestand von ‘Kuwerts OstpreuBischem Dickkopf, einer
Winterweizensorte von nahezu gleichem Alter, um 1900 in Versuchsberichten der
Deutschen Landwirtschaftsgesellschaft haufig aufgefihrt. Erwéhnt wurden beson-
ders die Robustheit, Kalteresistenz und Standfestigkeit dieses norddeutschen Ge-
wachses mit besonders dicken, kompakten Ahren. Aus dem Mehl der beiden ,Alten
PreuBen®: Dickkopfweizen und Norddeutscher Champagnerroggen entstand das
Champagnerbrot.
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e Dieses Brot erfreute sich allergréBter Beliebtheit beim Herbstfest 2001 des Ver-
eins zur Erhaltung und Rekultivierung von Nutzpflanzen in Brandenburg e.V.

e Das Ergebnis einer Umfrage lieB erkennen, dass es, aufgrund des guten Ge-
schmacks ein Kaufinteresse gibt. Die vorhergehenden Backproben lieBen dies
bereits erkennen.

e Jetzt werden weitere Interessenten gesucht, z.B. auf der Griinen Woche.

e Der Versuch den Namen ,Norddeutscher Champagnerroggen® beim deutschen
Patent- und Markenamt zum Schutz eintragen zu lassen, schlug fehl.

VERN-Herbstaktion 2001

Champagnerbrot...

...gewachsen auf Gut Wilmersdorf und der Okodoméne Hohenwalde
...gemahlen von Backermeister Schoppe, Briest
...gebacken von Backermeister Schmidt, Greiffenberg

Das Weizenroggenmischbrot ,Champagnerbrot* wird exklusiv flir besondere Veran-
staltungen in Gemeinschaftsarbeit hergestellt.

Wir bitten um lhre Mitarbeit ! Kosten Sie bitte!

Wir sind gespannt auf Ihr Geschmacks- und Qualitatsurteil!

VERN-Aktion auf der Griinen Woche 2002

Frisches Brot aus alten Sorten
Erhaltung von Nutzpflanzensorten durch Anbau und regionale Verarbeitung-

Handwerkliches K6énnen ist gefragt!

Landwirte gesucht, die alte Getreidesorten anbauen wollen und den Vorteil firr sich
nutzen, dass diese haufig toleranter gegentber schlechteren Béden sowie Witte-
rungsextremen sind und gute Qualitdten mit besonderen Inhaltsstoffen aufweisen.

Backer gesucht, die weg von der Einheitsbackmischung wollen, hin zu neuen u-
springlichen Zutaten.

Verbraucher gesucht, die ein urspriinglich regionales Brot einem Standardbrot vor-
ziehen und damit Vielfalt auf den Ackern und Besonderheiten ihrer Region erhalten.

Vermarkter gesucht, die die Chance ergreifen fir ein innovatives, reines Qualitats-
produkt Absatzwege zu schaffen.
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Mehrjahrig erprobt und lieferbar sind ...

e ,Norddeutscher Champagnerroggen” und
e Ostpreussischer Dickkopfweizen”

Fur Backproben (Kleinbackversuche) stehen u.a. verschiedene weitere Sorten
zur Verfligung:

e Ostpreussischer Eppweizen’,
e Markischer Landweizen,

e Sachsischer Landweizen’,

e Banater Winterweizen’,

¢ Rivetts Grannenweizen’
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und —information (ZADI)

Abt. IBV

Villichgasse 17

53177 Bonn

Tel.:  0228-9548-202

Fax:  0228-9548-220

Email: begemann@zadi.de
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Tel. 05105-65600
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Deutsches Marken- und Patentamt
Cincinnatistr. 64
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Fax: 06345-41-177

Email:
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25421 Pinneberg

Tel.:  04101-699-30
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Universitat Kiel

Lehrstuhl fir Agrarmarketing
Olshausenstr. 40

24098 Kiel

Tel.: 0431-4415

Fax: 0431-4414
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FB 11

Institut fir Nutzpflanzenkunde (INK)
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Institut fir Pflanzengenetik und
Kulturpflanzenforschung (IPK)
Corrensstr. 3

06466 Gatersleben

Tel: 039482-5162

Fax: 039482-5155

Email: graichen@ipk-gatersleben.de
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Landwirtschaftskammer Weser-Ems
Mars-la-Tour-Str. 1-13

26121 Oldenburg

Tel.: 0441-801611

Fax:  0441-8859483
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Fax: 0228-847-202

Email: franz-josef.grundhoff@cma.de
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Schriften zu Genetischen Ressourcen

Band 0

Band 1

Band 2

Band 3

Band 4

Band 5

Band 6

Band 7

Sonder-
band

Band 8

Band 9

Band 10

Begemann, F. und K. Hammer (Eds.) (1994)

Integration of Conservation Strategies of Plant Genetic Resources in Europe
Proceedings of an International Symposium on Plant Genetic Resources in Europe held
in Gatersleben, Germany December 6-8, 1993. (vergriffen, im Internet)

Erhaltung pflanzengenetischer Ressourcen in der Land- und Forstwirtschaft
Tagungsband eines Symposiums vom 09. - 11. November 1994 in Witzenhausen
Hrsg.: J. Kleinschmit, F. Begemann und K. Hammer, 1995, 7,66 €

In-situ-Erhaltung pflanzengenetischer Ressourcen in der Bundesrepublik
Deutschland am natlrlichen Standort und on farm

Tagungsband eines Symposiums vom 11. — 13. Oktober 1995 in Bogensee
Hrsg.: F. Begemann und R. Végel, 1996, 7,66 €

Zugang zu Pflanzengenetischen Ressourcen fiir die Erndhrung und
Landwirtschaft — der DiskussionsprozeB in Deutschland
Hrsg.: F. Begemann, 1996, 7,66 €

Evolution und Taxonomie von pflanzengenetischen Ressourcen —
Festschrift fir Peter Hanelt
Hrsg.: R. Fritsch und K. Hammer, 1996, 7,66 €

Vergleichende Aspekte der Nutzung und Erhaltung pflanzen- und tiergenetischer
Ressourcen

Tagungsband eines Symposiums vom 07. - 09. November 1996 in Mariensee

Hrsg.: F. Begemann, C. Ehling und R. Falge, 1996, 7,66 €

Charakterisierung und Evaluierung von Koriander (Coriandrum sativum L.) und
taxonomische Implikationen
Axel Diederichsen, 1997, Dissertation, 7,66 €

Bestimmung der optimalen Keimtemperatur fiir die routinemaBige
Keimfahigkeitsbestimmung zahlreicher Arten aus dem Genus Allium L.
Carl-Eckhard Specht, 1997, Dissertation, 7,66 €

4. Internationale Technische Konferenz der FAO liber Pflanzengenetische
Ressourcen

Konferenzbericht, Leipziger Deklaration, Globaler Aktionsplan und Weltzustandsbericht,
kostenlos

Zichterische Nutzung pflanzengenetischer Ressourcen — Ergebnisse und
Forschungsbedarf

Tagungsband eines Symposiums vom 29.09. - 01.10.1997 in Gatersleben

Hrsg.: F. Begemann, 1998, 7,66 €

Abstammung der Europaischen Hausschafe und Phylogenie der eurasischen
Wildschafe
Arne Ludwig, 1998, Dissertation, 10,22 €

Agrarbiodiversitat und pflanzengenetische Ressourcen - Herausforderung und
Lésungsansatz
Karl Hammer, 1998, 7,15 €



Band 11 Populationsgenetische Untersuchung von Blei Abramis brama, Guster Abramis
bjoerkna, Plétze Rutilus rutilus und Rotfeder Scardinius erythrophthalmus aus
Gewassern des nordostdeutschen Tieflandes
Christian Wolter, 1999, Dissertation, 7,66 €

Band 12 Dokumentation und Informationssysteme im Bereich pflanzengenetischer
Ressourcen in Deutschland
Hrsg.: F. Begemann, S. Harrer, J.D. Jiménez Krause, 1999, 8,69 €

Band 13 Erhaltung und Nutzung regionaler landwirtschaftlicher Vielfalt — von der
Verpflichtung zur Umsetzung
Hrsg.: A. Oetmann-Mennen und F. Stodiek, 2000, 5,11 €

Band 14 Regeneration adulter Malus-Unterlagen
B. Feuerhahn, 2000, Dissertation, 10,22 €

Band 15 Erhaltung und nachhaltige Nutzung genetischer Ressourcen der Zierpflanzen
Tagungsband eines Symposiums vom 27. - 28. September 2000
Hrsg.: F. Begemann und P. Menzel, 2001, 6,64 €

Band 16 Nutzung genetischer Ressourcen — 6kologischer Wert der Biodiversitat
Hrsg: K. Hammer und Th. Gladis, 2001, 8,18 €

Band 17 Vielfalt auf den Markt
Tagungsband eines Symposiums vom 5. - 6. November 2001
Hrsg.: F. Begemann und Landesschafzuchtverband Niedersachsen e.V., 9,- €

Weitere Publikationen, die beim IBV angefordert werden kénnen:

[ ] BMVEL (Hrsg.) (1996)
Nutzpflanzen — Vielfalt fiir die Zukunft
Deutscher Bericht zur Vorbereitung der 4. Internationalen Technischen Konferenz der FAO
Uber pflanzengenetische Ressourcen vom 17. - 23. Juni 1996 in Leipzig. (erhéltlich beim
IBV, kostenlos)

[ ] BMVEL (Ed.) (1996)
Plant Genetic Resources for Food and Agriculture.
German National Report for the preparation of the 4" International Conference on Plant
Genetic Resources (erhaltlich beim IBV, kostenlos)

[ BMVEL (Hrsg.) (2002)
Biologische Vielfalt in der Land-, Forst- und -Fischereiwirtschaft.
Informationsbroschtire. (beim BMVEL oder IBV erhaltlich, kostenlos)

[ | BMVEL (Hrsg) (2002)
Biological Diversity in Agriculture, Forestry and Fisheries
Informationsbroschire. (beim BMVEL oder IBV erhéltlich, kostenlos)

[ IGR/AID (1996)
Noahs Neffen - vom Erhalt der genetischen Ressourcen
Videofilm, 30 Minuten. Der Film kann fir 29,90 DM beim AID, Konstantinstr. 124, 53179
Bonn, bestellt werden.

] IGR/AID (1996)
Noah's Nephews
Video, 30 minutes. Available from AID, Konstantinstr. 124, 53179 Bonn, Germany, 29,90
DM.

[ ] IBV (Hrsg.)



IBV-Schlagzeilen
Wissenswertes zur Erhaltung und Nutzung genetischer Ressourcen fiir die Erndhrung und
Landwirtschaft in Deutschland. Informationsblatt des IBV (kostenlos)

Alle Publikationen sowie weitere relevante Informationen sind im Internet verfligbar unter der
URL: http://www.zadi.de/ibv

Themenrelevante Bande der BMVEL-Schriftenreihe “Angewandte Wissenschaft”

Heft 388

Heft 422

Heft 465

Heft 487

Heft 493

Heft 494

Pflanzengenetische Ressourcen
7,66 €

Pflanzengenetische Ressourcen — Situationsanalyse und Dokumentations-
systeme
7,15 €

Biologische Vielfalt in C')kosyste_r_nen — Konflikt zwischen Nutzung und Erhaltung
Symposium der Arbeitsgruppe “Okosysteme/Ressourcen” des Senats der Bundes-
forschungsanstalten im Geschéaftsbereich des BML vom 22. bis zum 24. April 1997,
14,40 €

Genetische Ressourcen fir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten
BML-Konzeption zur Erhaltung und nachhaltigen Nutzung genetischer Ressourcen fir
Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten, 4,60 €

Molekularische Differenzierung verschiedener Rotviehpopulationen
4,60 €

Biologische Vielfalt mit der Land- und Forstwirtschaft

Symposium der Arbeitsgruppe “Okosysteme/Ressourcen” des Senats der Bundes-
forschungsanstalten im Geschéaftsbereich des BMVEL vom 15. —17. Mai 2001,

15,00 €

Diese Bande sind zu beziehen beim:
Landwirtschaftsverlag GmbH, Leserservice, 48084 Munster

Die Bande 465, 487, 493 und 494 sind im Internet verfligbar unter:
http://bmvel.zadi.de/anwis



