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Vorwort des Herausgebers

Vorwort des Herausgebers

Um den Erhalt und die Nutzung genetischer Ressourcen fir Ernahrung und Land-
wirtschaft zu verbessern, muss im Bereich der landwirtschaftlichen und gartenbauli-
chen Kulturen und Nutztierrassen uber deren verstarkte Verwendung, d.h. deren
Vermarktung nachgedacht werden. Im Raum steht die Forderung nach einer Erhal-
tung von genetischen Ressourcen fir Erndhrung und Landwirtschaft als Teil der bio-
logischen Vielfalt durch geeignete Bewirtschaftungsmalinahmen (on-farm Manage-
ment) als Erganzung zur bisher vorherrschenden vorwiegend von offentlicher Hand
getragenen Ex-situ-Erhaltung.

Hier sollte nun ein Fachgesprach ansetzen, das am 08.06.2004 in Bonn in den Rau-
men der ZADI-IBV stattfand und gemeinsam von der ZADI-IBV und der FAL veran-
staltet wurde.

Es sollte ein genaueres Bild von den Moglichkeiten und Grenzen bei der Vermark-
tung von Produkten auf der Basis genetischer Ressourcen entstehen sowie von den
Faktoren fur deren Erfolg und Misserfolg. Damit verbunden sollten aus dem Fachge-
sprach konkrete Vorstellungen Uber die Gestaltungsmaoglichkeiten und Anforderun-
gen an Projekte und Aktivitaten resultieren, um so Impulse und Ansatzpunkte fur
Konzepte und MaRnahmen zur Forderung derartiger Aktivitaten zu erhalten.

Zu dem Fachgesprach waren 25 Personen aus Ministerien, Verbanden, Wissen-
schaft und Praxis eingeladen worden. Sechs Referentlnnen fuhrten mit kurzen Pra-
sentationen in die jeweiligen Teilbereiche des Themenkomplexes Vermarktung ein,
die dann in einer Diskussion weiter erortert wurden.

Prof. Spiller (Uni Gottingen): Vermarktungsoptionen fur Biodiversitatsprodukte,

Rechtsanwalt Schubert: Neuere Entwicklungen beim Schutz von geographischen
Herkunftsangaben und deren Bedeutung fur die Vermarktung von Produkten aus
genetischen Ressourcen,

Herr Mickasch: Das Netzwerk UNSER LAND - eine Regionalinitiative Uberzeugt
die Verbraucher,

Herr Grundhoff: Forderung von Vermarktungsinitiativen durch das Zentral-
Regionale Marketing der CMA

Herr Kaiser: Die Bildung von Informations- bzw. Koordinationsagenturen als effi-
ziente Antwort auf Defizite von Vermarktungsinitiativen,

Frau Donth: Erfahrungen mit der Forderung von Projekten im Bereich Regional-
vermarktung.

Den Beitragen sind im vorliegenden Tagungsband eher grundsatzliche Uberlegun-
gen zur Ausgestaltung des on-farm Managements in Deutschland vorangestellt. Im
Anschluss an die Beitrage folgt ein Artikel von THIELE et al. Uber Okonomische
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Grundanforderungen an eine Projektforderung im Bereich tiergenetischer Ressour-
cen.

Es bleibt zu hoffen, mit dem Fachgesprach und dem vorliegenden Tagungsband das
Ziel der Information und Beratung von Interessierten und Initiativen, die sich fur den
aktiven Erhalt genetischer Ressourcen engagieren, erreicht zu haben.

J. Efken
Institut fur Marktanalyse und Agrarhandelspolitik
Forschungsanstalt fur Landwirtschaft, Braunschweig, Februar 2005
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Preface of the editor

In order to improve the maintenance and use of genetic resources for food and agri-
culture, attention must be given to the increased use, meaning marketing, of agricul-
tural and horticultural crops and farm animal races. The promotion of suitable cultiva-
tion methods (on-farm management) to conserve genetic resources as part of bio-
logical diversity is essential to complement the ex situ conservation of genetic re-
sources for food and agriculture primarily carried out with public resources.

A expert discussion focusing on this approach took place on June 8, 2004, organized
Jointly by the ZADI-IBV and the FAL in the ZADI-IBV facilities in Bonn.

The event was planned to draw a more exact picture of the possibilities and limits in
the marketing of products on the basis of genetic resources as well as of the factors
for success and failure. The discussion was to provide concrete ideas for the shaping
of possibilities and the requirements for projects and activities in order to establish
appropriate impulses and approaches for concepts and measures to promote such
activities.

The 25 guests at the expert discussion came from government ministries, profes-
sional associations, economics and practice. Six speakers lead with short presenta-
tions on specific topics in the complex area of marketing, which were then considered
more thoroughly in discussion. The conference proceedings start with some basic
notions about the design of on-farm-management in Germany. The presentations are
followed by general considerations on the economic requirements of project-based
support in the field of animal genetic resources.

- Prof. Spiller (University of Géttingen): Marketing options for products related to
biodiversity,

- Attorney Schubert: New developments regarding the protection of geographical
indications and designations of origin and the relevance for the marketing of
products based on genetic resources,

- Mr. Mickasch: The UNSER LAND (Our Country) network, a regional initiative
convinces the consumer,

- Mr. Grundhoff: Support of marketing initiatives through ‘Central Regional Mar-
keting’ by the CMA (Central Marketing Agency),

- Mr. Kaiser: Creation of information bureaus and Coordinating Agencies respec-
tively as an efficient solution to deficits in marketing initiatives,

- Ms. Donth: Experiences with the support of regional marketing projects.

The organisers hope that we have achieved the goal of providing information and
consultation assistance from interested persons and initiatives involved in the active
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maintenance of genetic resources through the expert discussion and these confer-
ence proceedings.

J. Efken
Institute for Market Analysis and Agricultural Trade Policy
Federal Agricultural Research Centre (FAL), Braunschweig, February 2005
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JOSEF EFKEN

On-farm-Management in Deutschland - Funktion, Gestaltung und
Strategie
On-farm-management in Germany - role, design an strategy

JOSEF EFKEN'

1. Einleitung und Problemstellung

Die Gefahrdung der Vielfalt genetischer Ressourcen ist spatestens seit dem Rio-
Gipfel 1992 ein allgemein prasentes und politisch wahrgenommenes Problem.
Hinsichtlich der MalRnahmen zur Eindammung des Verlustes oder gar zur Re-
generation der Biodiversitat bestehen verschiedenste Vorschlage und Strategien.
Erhaltungsmallnahmen selbst, lassen sich wie folgt kategorisieren2:

- Ex-situ-Erhaltung: Erhaltung von Genmaterial in Genbanken, d. h. auRerhalb
des naturlichen Standortes.

- In-situ-Erhaltung®: Erhaltung und Schutz des Genmaterials ,vor Ort’, d. h. am
naturlichen Standort, so dass das Material den naturlichen Gegebenheiten
weiterhin ausgesetzt bleibt und eine entsprechende Einflussnahme durch die
Umwelt bewusst toleriert wird.

- On-farm-Management als Segment der In-situ-Erhaltung: Erhaltung gene-
tischer Ressourcen fur Ernahrung, Landwirtschaft und Forsten - also von
Menschen bearbeiteten Materials - ebenfalls ,vor Ort’, d. h. auf den Farmen
bzw. Bauernhofen. Als genetische Ressourcen werden in diesem Zusammen-
hang die lokalen von den Bauern selbst entwickelten Sorten bzw. Rassen in-
terpretiert, wobei die Erhaltung auf traditionelle Weise fortgefuhrt werden soll.

Diese Definition des On-farm-Managements basiert auf Erfahrungen und Analy-
sen von Subsistenzwirtschaftssystemen, wie sie in Entwicklungslandern z. T.
noch verbreitet sind®. In marktwirtschaftlichen Systemen ist jedoch neben der Pro-

Institut fiir Marktanalyse und Agrarhandelspolitik der Bundesforschungsanstalt fiir Landwirtschaft (FAL)
Braunschweig

Vgl. Long, J., Cromwell, E. und Gold, K. (2000): On-farm management of crop diversity: an introductory
bibliography. London: Overseas Development Institute for ITDG, p 3.

“....the conservation of ecosystems and natural habitats and the maintenance and recovery of viable
populations in their natural surroundings and in the case of domesticated or cultivated species in the
surroundings where they have developed their distinctive properties”, Maxted, N., Ford-Lloyd, B.V. and
Hawkes, J.G. (1997) Complementary conservation strategies. In: Maxted, N., Ford-Lloyd, B.V. und Hawkes,
J.G. (eds) Plant genetic conservation: the in-situ approach. Chapman und Hall, pp 15-39.

Vgl. Altieri, M.A.; Anderson, M.K. und Merrick, L.C.. (1987): Peasant agriculture and the conservation of
crop and wild plant resources. Conservation Biology 1(1):49-58, zitiert in Long, J., Cromwell, E. und Gold,
K. (2000) On-farm management of crop diversity: an introductory bibliography. London: Overseas
Development Institute for ITDG, p 5
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duktionsseite zwingend auch der Konsument in die Uberlegungen einzubeziehen,
wie nachfolgendes Zitat markant verdeutlicht:

,Reichhaltig und bunt wie nie zuvor ist das Angebot. Und dank kontinentalem Last-
wagen- und interkontinentalem Flugverkehr ist Erdbeerzeit nun rund ums Jahr. Doch
die verlockende Fulle im Einkaufskorb tauscht eine Vielfalt vor, die es schon lange
nicht mehr gibt*

Abgesehen von der Tatsache der Gefahrdung der Biodiversitat wird mit diesem Zitat
auf ein Problem, vornehmlich entwickelter marktwirtschaftlicher Industriestaaten wie
Deutschland hingewiesen: Wir haben in Deutschland

e Kkein im Vergleich zur globalen Situation offensichtliches Biodiversitatsproblem
(Mangel/Verlust) und

e Kkeine Bereiche, in denen durch Mangel an Biodiversitat Probleme flr Produzen-
ten und Verbraucher fuhlbar vorhanden sind bzw. kurzfristig entstehen.

Allerdings kann das Zitat auch als Hinweis dienen, dass die Nachfrage nach au-
Rergewohnlichen Nahrungsmitteln (Pflanzen, Gerichte, ...) und das Interesse an
abwechslungsreicher Ernahrung hoch ist; folglich in der Bevdlkerung eine grund-
satzliche Sensibilitat fir den Aspekt Vielfalt vorhanden ist.

Unklar bleibt in diesem Zusammenhang, ob sich die 0.g. Definition des On-farm-
Managements auf hiesige Verhaltnisse anwenden lasst. AuRerdem ist bisher ins-
gesamt unklar, wie die Erhaltung der genetischen Ressourcen in Form des On-
farm-Managements in Deutschland konkret aussehen kann.

Darauf soll nun im Folgenden naher eingegangen werden. Zunachst werden die
offiziellen Aktivitaten im Bereich Erhaltung genetischer Ressourcen kurz skizziert.
Danach wird der Versuch unternommen, eine an die hiesigen Verhaltnisse ange-
passte Interpretation des Begriffs On-farm-Management herauszuarbeiten und
darauf aufbauend die systemimmanente Verbindung zwischen On-farm-Manage-
ment und Vermarktung darzustellen.

2. Nationale Zielsetzungen zum Erhalt genetischer Ressourcen fiir Ernahrung,
Landwirtschaft und Forsten

Die internationale Staatengemeinschaft wie auch Deutschland selbst haben sich
die Erhaltung bzw. Verbesserung der Erhaltung genetischer Ressourcen zur Auf-
gabe gemacht:

> Ministerium fiir Landwirtschaft, Umweltschutz und Raumordnung Brandenburg (2002): Von Salbei und

Wruken, S. 6.
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In dem entsprechenden Gesetz zu dem Ubereinkommen® verpflichtet sich die
Bundesregierung zur nachhaltigen Sicherung und Nutzung pflanzengenetischer
Ressourcen.

Ferner hat die 4. Internationale Technische Konferenz der FAO 1996 in Leipzig
einen Globalen Aktionsplan zur Erhaltung und nachhaltigen Nutzung pflanzen-
genetischer Ressourcen fiir Erndhrung und Landwirtschaft beschlossen’. Dieser
enthalt MalRnahmenvorschlage, die auf der Grundlage nationaler Programme
umzusetzen sind. Erganzt wurden diese Rahmenbedingungen 2001 in der 31.
FAO-Konferenz um den Internationalen Vertrag Uber Pflanzengenetische Res-
sourcen fur Ernahrung und Landwirtschaft (ITPGR), der den internationalen Rah-
men flir die Erhaltung und nachhaltige Nutzung pflanzengenetischer Ressourcen
fur Ernadhrung und Landwirtschaft darstellt®.

Vom BMVEL wurde 2000 eine Gesamtkonzeption "Genetische Ressourcen fir
Ernahrung, Landwirtschaft und Forsten" erstellt und 2002 um das Nationale Fach-
programm zur Erhaltung und nachhaltigen Nutzung pflanzengenetischer Ressour-
cen (2002) erweitert®. Es soll als Grundlage fiir die langfristige Erhaltung und Nut-
zung der genetischen Ressourcen im Bereich landwirtschaftlicher und gartenbau-
licher Kulturpflanzen und von Wildpflanzen dienen.

Ziele des nationalen Fachprogramms sind unter anderem:

o die Vielfalt der wildwachsenden und der kultivierten pflanzengenetischen Ressourcen
langfristig in wissenschaftlich abgesicherter und kosteneffizienter Weise in situ und ex
situ zu erhalten;

o die Vielfalt pflanzengenetischer Ressourcen durch geeignete Malinahmen, u.a. durch
Charakterisierung, Evaluierung, Dokumentation und ziichterische ErschlieBung verstérkt
nutzbar zu machen;

e eine groBere Vielfalt landwirtschaftlicher und gartenbaulicher Kulturpflanzenarten und
-sorten (einschlie8lich Zierpflanzen) in Deutschland nachhaltig wirtschaftlich zu
nutzen;

e einen Beitrag zur Erhaltung und Wiederherstellung Ilandwirtschaftlich und
gartenbaulich geprégter Okosysteme einschlielich der obstbaulichen und Griinland-
Okosysteme zu leisten;

e mehr Transparenz bei den verteilten Zustandigkeiten und Verantwortlichkeiten von
Bund, Ldndern und Gemeinden sowie den auf dem Gebiet tétigen Personen,

Artikel 8, 9 und 10 des Gesetzes zu dem Ubereinkommen vom 5. Juni 1992 iiber die biologische Vielfalt in
der Fassung der Bekanntmachung vom 30. August 1997 — BGBI. II S. 1741; Online verfiigbar (05.11.2004):
http://www.bba.de/gentech/biovg.pdf

Globaler Aktionsplan fiir die Erhaltung und nachhaltige Nutzung pflanzengenetischer Ressourcen fiir
Erndhrung und Landwirtschaft; Online verfligbar (05.11.2004): http://www.genres.de/infos/rei-sond.htm

International Treaty on Plant Genetic Resources for Food and Agriculture, Online verfiigbar (05.11.2004):
ftp://ext-ftp.fao.org/ag/cgrfa/it/ ITPGRe.pdf

Bundesministerium fiir Verbraucherschutz, Erndhrung und Landwirtschaft (BMVEL): Nationales
Fachprogramm zur Erhaltung und nachhaltigen Nutzung pflanzengenetischer Ressourcen
landwirtschaftlicher und gartenbaulicher Kulturpflanzen, 2002.
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Organisationen und Institutionen bei der Erhaltung und Nutzung der pflanzengenetischen
Ressourcen herzustellen; und

e Synergien zu nutzen, die sich aus einer verstidrkten Zusammenarbeit auf der
nationalen, (iberstaatlich-regionalen und internationalen Ebene ergeben kénnen und
diese zu férdern.”

Aus den aufgefuhrten Zielen sind in einem Folgeschritt praktische Konsequenzen zu
ziehen, d. h. Konzepte und Strategien zur tatsachlichen Erhaltung und Regeneration
von Biodiversitat zu erarbeiten. Es ist zu klaren inwieweit und vor allem auch in wel-
cher Auspragung Ex-situ-Erhaltung, In-situ-Erhaltung und innerhalb der In-situ-Er-
haltung das On-farm-Management sinnvoll eingesetzt werden konnen, wobei in den
folgenden Ausflhrungen das Hauptaugenmerk auf dem Bereich On-farm-Manage-
ment gelegt wird. Verbunden mit den Fragen inwieweit und in welcher Auspragung
On-farm-Management eingesetzt werden sollte, gilt es zu ermitteln wozu es dient
und wie es praktisch ausgestaltet werden kann.

3. Prazisierung des Begriffs On-farm-Management fir Deutschland

Eine Antwort auf die aufgeworfenen Fragen sowie eine Prazisierung der Ziele eines
On-farm-Managements im nationalen Rahmen bietet das Gutachten des Wissen-
schaftlichen Beirats der Bundesregierung'®:

(S. 84): Es gibt drei verschiedene Kategorien von Funktionen, die die einzelnen
Komponenten von Agrarbiodiversitat erfillen kbnnen, namlich

1. okologische Funktionen am Standort (aktuelle Biodiversitat),

2. Funktionen als Lieferanten verschiedenartiger Produkte oder Leistungen (aktuelle
Biodiversitat)

3. Funktionen als genetische Ressourcen, d. h. als Informationsspeicher bzw. als
.Rohstoff*, z. B. flr den Zlichtungsprozess (latente Biodiversitat).

(S.94). Das Vorsorgeprinzip legt nahe, so viel Material wie méglich zu erhalten. Es gibt
derzeit — auler der lIdentifizierung von Duplikaten — keine wissenschaftliche
Methode, die eine Aussage darlber erlauben wirde, auf welche Teile einer
Sammlung man mit Sicherheit verzichten kann.

(S. 94): Insgesamt muss aber bedacht werden, dass die Férderung von In-situ- oder On-
farm-ErhaltungsmaRnahmen fir genetische Ressourcen, also fur latente, aktuell
nicht mehr gewlnschte Biodiversitat, kein Ersatz fir vielfaltige Landwirtschaft ist.
Die Erhaltung oder Schaffung nachhaltiger agrarischer Systeme, die méglichst ,viel
Biodiversitat“ aktiv nutzen, muss den Schwerpunkt der Bemuhungen bilden.

(S. 95): Dabei muss die aktive Nutzung von Agrarbiodiversitat als erste Option fur die
Erhaltung im Vordergrund stehen und Uber eine mdglichst vielfaltige agrarische
Produktion umgesetzt werden. Besonderes Augenmerk soll auf die verlassliche,
nachhaltige Finanzierung von Nutzungs- und Erhaltungsstrategien gelegt werden.

' WISSENSCHAFTLICHER BEIRAT DER BUNDESREGIERUNG GLOBALE
UMWELTVERANDERUNGEN; Jahresgutachten (1999): Welt im Wandel: Erhaltung und nachhaltige
Nutzung der Biosphire, (http:/www.wbgu.de/wbgu_jg1999.pdf), [Zitat vom 05.11.2004]
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(S. 96): Aufgrund ihrer dezentralen Verteilung kommt es besonders auf die Umsetzung des
politischen Willens an. In vielen Fallen ist es notwendig, lokal organisierte In-situ-
bzw. On-farm-Erhaltung und -Nutzung von Agrarbiodiversitat nicht zu stéren. In der
Vergangenheit ist dies durch restriktive Vorschriften zum Saatgutverkehr oder durch
eine einseitig auf ,Modernisierung“ ausgerichtete Agrarberatung haufig geschehen.

Der Wissenschaftliche Beirat hebt einerseits die insgesamt nicht substituierbaren
Funktionen der Agrobiodiversitat hervor und unterstreicht zudem das Fehlen von an-
nahernd ausreichenden Erkenntnissen uUber die Konsequenzen der Verluste. Die
mogliche Irreversibilitat eines eingetretenen Verlustes/Schadens zwingt zu einer
nachhaltigen moglichst umfassenden Erhaltungsstrategie”. Da aktuell keine ge-
eigneten MalRnahmen bestehen, um etwa zu entscheiden, auf welche Teile der
Sammlung einer Art verzichtet werden kann, ist Uberdies eine mdglichst umfang-
reiche Erhaltung anzustreben (Prinzip: 'soviel wie moglich erhalten'). Weiterhin ist auf
privatwirtschaftlicher Ebene der Investor der Erhaltungsmal3nahme nicht unbedingt
auch der Nutzniel3er, mithin mussen Anreiz- bzw. Ausgleichsmechanismen konzipiert
werden oder staatliche Instanzen je nach Bedarf ganz oder teilweise diese Aufgaben
{ibernehmen'?.

Zusammenfassend pladiert der Wissenschaftliche Beirat fur moglichst viel Bio-
diversitat (Vorsorgeprinzip), favorisiert mit seinen Aussagen die aktive Vielfaltigkeit in
der landwirtschaftlichen Produktion (aktive Vielfalt in der Gesellschaft und im Markt)
und sieht das On-farm-Management als eine Komponente dieser Strategie, fur die
der politische Wille notwendig ist (aktive Unterstlitzung bzw. Sicherung).

Offen bleibt jedoch, wie genau ein On-farm-Management unter hiesigen Bedingun-
gen aussehen konnte.

In einer Studie zu On-farm-Management Aktivititen in Deutschland™ wurde ein ers-
ter Uberblick erarbeitet und verschiedene Fallbeispiele untersucht. Insgesamt konnte
festgestellt werden, dass On-farm-Management vornehmlich in Einzelprojekten statt-
findet und eine Vielfaltigkeit der Projekte, Ansatze und Initiativen besteht. Ferner
konnten in den Projekten verschiedene Ziele, nach denen die Akteure handeln, er-
mittelt werden. Diese Ziele lie3en sich in vier Hauptziele des On-farm-Managements
zusammenfassen:

o Erhalt PGR fur zukinftige Generationen
o Vermittlung von Kenntnissen (Erhalt Wissen)
o Naturschutz/Okologie

o Einkommensalternative

" Ebenda S. 95.

H.C. Becker, R. Marggraf, H. Bergmann, P. Jantsch (2002): Darstellung und Analyse von Konzepten des On-
farm-Managements pflanzengenetischer Ressourcen unter besonderer Beriicksichtigung der 6konomischen
Rahmenbedingungen in Deutschland, S. 42.

H.C. Becker, H. Bergmann, P. Jantsch, R. Marggraf (2002): Darstellung und Analyse von Konzepten des On-
farm-Managements pflanzengenetischer Ressourcen unter besonderer Beriicksichtigung der 6konomischen
Rahmenbedingungen in Deutschland
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Diese Hauptziele decken sich in hohem Malde mit den in der bisherigen Analyse auf-
gezeigten Handlungsforderungen bzw. Handlungszielen. Sowohl das Vorsorge-
prinzip als auch die Sensibilisierung der Offentlichkeit wie auch die Marktorientierung
und der Schutz der Umwelt sind wesentliche - wenn nicht die wesentlichen -
Merkmale, auf die sich die internationalen und nationalen Vereinbarungen stutzen.

Die bisherige Analyse zusammenfassend wird mit dem Schema in Tab. 1 versucht,
eine fur den ,Standort Deutschland’ angepasste Version des On-farm-Managements
aufzuzeigen. Wichtig ist hierbei die deutliche Abgrenzung zu Subsistenzwirtschaften
und anderen Regionen, in denen sich durch eine vollkommen unterschiedliche
Ausgangslage andere Handlungsoptionen und Strategien ergeben.

Das an die hiesigen Verhaltnisse orientierte On-farm-Management Konzept unter @
wird einerseits dem mangelnden Problembewusstsein in der Offentlichkeit gerecht
(aktive Offentlichkeitsarbeit) und andererseits akzeptiert es das Fehlen von Sub-
sistenzwirtschaft in Deutschland.

Letzteres bedingt eine andere Ausrichtung der Strategie: On-farm-Management ist
unter diesen Umsténden eine nach aufen, d. h. an die Offentlichkeit und das markt-
wirtschaftliche Umfeld gerichtete Aktivitat und nicht ein internes integrales Element
des eigenen Handelns wie es in der Subsistenzwirtschaft der Fall ist. Die Strategie
Ubernimmt damit die vom Wissenschaftlichen Beirat gedufRerten Ziele.

Praktisch fallen derartige Aktivitaten des On-farm-Managements eher in den Bereich
von Projekten, womit das Schema zugleich der derzeitigen Realitat in Deutschland
gerecht wird, in der Aktivitaten des On-farm-Managements vornehmlich in kleinerem
Rahmen auf Projektebene beheimatet sind.

4. Vermarktung und On-farm-Management

Wie in den bisherigen Ausfuhrungen deutlich wurde, ist On-farm-Management in
marktwirtschaftlichen Systemen mit der Frage nach der Verknupfung mit dem wirt-
schaftlichen Umfeld verbunden. Konkret bedeutet dies, dass On-farm-Management
Aktivitaten zu Erzeugnissen fuhren Uber deren Verwendung nachgedacht werden
muss. Insofern sind im Rahmen des On-farm-Managements Aspekte der Vermark-
tung zu berucksichtigen.

Diesbezlglich kann als Startpunkt die Frage nach den Komponenten der Vermark-
tung bzw. des Marketings gewahlt werden'. Dies sind zum einen

14 Vgl. Nieschlag, R. — Dichtl, E. — Horschgen, H.: Marketing sowie Meffert, H.: Instrumente, absatzpolitische,
in: Tietz, B. (Hrsg.): Handworterbuch der Absatzwirtschaft, Stuttgart 1974, Sp. 887-896
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das Produkt-Mix, d. h. welche Leistung soll angeboten werden, zum anderen
das Distributions-Mix, d. h. wie soll das Produkt zu welchen Kaufern gelangen
und ferner

das Kontrahierungs-Mix, d. h. welche Konditionen werden fur die Leistungs-
erstellung vereinbart (Preise) und schliel3lich

das Kommunikations-Mix, d. h. welche Mdglichkeiten der Einflussnahme auf
den Produktabsatz bestehen.

Die Kombination der Einzelinstrumente fuhrt zu Kombinationsmoglichkeiten zwischen
Partnern in der Vermarktung.

Sowohl die Ausfuhrungen zu den Komponenten des Marketings als auch der darge-
stellte stufenubergreifende Zusammenhang machen deutlich, dass Vermarktung mit
Blick auf die gesamte Wertschopfungskette behandelt werden muss. Ebenso kdnnen
Projekte/ Aktivitaten, die die Vermarktung von Produkten beinhalten, ihre strategi-
sche Ausrichtung nur unter Berucksichtigung der gesamten Wertschopfungskette
bestimmen. Der Focus liegt auf der Kundenorientierung, wobei das Produkt als Re-
sultante angesehen werden kann. Ubergeordnete Entscheidungen sollten nicht auf
Basis der Produktionsebene getroffen werden, sondern an der Schnittstelle zwischen
Kunden und Produkt unter Berucksichtigung aller relevanten Aufgaben, Partner so-
wie Moglichkeiten (vgl. Tab. 2).

Derzeit basieren Projekte bzw. Aktivitaten zumeist auf Einzelpersonen oder Initiati-
ven, die alte Pflanzenarten, -sorten oder Tierrassen erhalten. Vielfach haben diese
Personen oder Gruppen in kleinem Rahmen schon Produkte auf verschiedenste
Weise abgesetzt. Haufig mangelt es jedoch trotz interessanter Produkt- und Ver-
marktungsideen an der professionellen Umsetzung. Es fehlt an nétigem Know-how
und Finanzmitteln bzw. Kapazitaten, um die Aktivitaten auszudehnen, so dass eine
tragfahige eigenstandige Aktivitat entstehen kann. Eine tragfahige eigenstandige Ak-
tivitat entspricht jedoch am ehesten der Forderung des ,Wissenschaftlichen Beirats
der Bundesregierung globale Umweltveranderungen’, vordringlich die aktive Viel-
faltigkeit in der landwirtschaftlichen Produktion (aktive Vielfalt in der Gesellschaft und
im Markt) zu unterstiitzen'.

'* WISSENSCHAFTLICHER BEIRAT DER BUNDESREGIERUNG GLOBALE
UMWELTVERANDERUNGEN; Jahresgutachten (1999): Welt im Wandel: Erhaltung und nachhaltige
Nutzung der Biosphire, (http:/www.wbgu.de/wbgu j21999.pdf), [Zitat vom 24.06.2004], S. 95.
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Tab. 1: Versuch einer systematischen Differenzierung des Begriffs On-farm-
Management und des Entwurfs einer angepassten Strategie

Traditionelles On-farm-
Management

On-farm-Management in
marktwirtschaftlichen,
arbeitsteiligen, industriell gepragten
Volkswirtschaften (Deutschland)

ortlich
zeitliche
Eingrenzung:

Uberall im subsistenten Acker- und
Gartenbau; daher vornehmlich in
nichtindustrialisierter Landwirt-
schaft.

Teilweise Uberschneidet sich diese
Eigenschaft mit den Biodiversi-
tatszentren, in denen das On-farm-
Management entsprechend be-
deutsamer ist hinsichtlich Aspekten
der Biodiversitat.

Derzeit nur punktuell
bezogen vorhanden.

und projekt-

Gegen-stand/
Sachver-halt:

Anbau und zichterische Weiterent-
wicklung von Populationen (Land-
sorten etc.).

Populationen in Ddrfern/Regionen
bilden Meta-Populationen.

Betrachtete Ebenen sind Arten-
und Sortenvielfalt.

Anbau und Weiterentwicklung nicht
(mehr) im__Markt befindlicher Arten,

Sorten und Populationen.

Zu betrachtende Ebenen sind Arten-
vielfalt, Sortenvielfalt und Management
einzelner Eigenschaften (z. B.
Resistenzgene).

Handlung/
Tatigkeit:

Selektion und Kreuzung von Pflan-
zen nach den individuellen Krite-
rien der Nutzer vor Ort. Ein Gen-
austausch ist moglich, so dass von
offenen  Systemen gesprochen
werden kann.

Erhaltung und Weiterentwicklung von
Pflanzen

® als Erganzung Ex-situ-
Erhaltung und
@ zur Wiedereinfihrung
Markt

zZur

in den

Einordnung:

On-farm-Management dient nicht
der Erhaltung sondern der Auf-
rechterhaltung evolutiver Prozesse
und entspricht einem nutzer-
basierten Saatgut-Selbstversor-
gungssystem.

On-farm-Management dient der Er-
haltung und Wiedereinfihrung und ist
eine notwendige Erganzung zur Ex-
situ-Erhaltung, da es weitere/ andere
Funktionen (z. B. Entwicklung des
Materials in aktueller Umwelt) erfullt.
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Fortsetzung Tabelle 1

Resiimee:

On-farm-Management hat seinen
Ursprung in Subsistenzwirtschaften
und ist dort notwendiger und
integraler Bestandteil. Dieses Kon-
zept kann in industrialisierten,
marktwirtschaftlichen und damit
arbeitsteiligen Volkswirtschaften
nicht unverandert angewandt wer-
den.

On-farm-Management ist akut und
aktuell kein notwendiger Bestandteil

der Landwirtschaft

in entwickelten

Marktwirtschaften. Es ist ein (unver-

zichtbarer) Bestandteil

einer lang-

fristigen und nachhaltigen Gesamt-
entwicklung.

On-farm-Management bietet
gemal ® die Mdglichkeit, nicht durch

Ex-situ-Erhaltung abgedeckte Aktivi-
taten als Grundlage fir zukinftige
Generationen und als Grundlage fur
Zichtung und Zichtungsforschung
bereitzustellen (z. B. Anpassung
genetischer Ressourcen an aktuelle
Praxisbedingungen) und

gemall @ die Chance zur Erhdhung

der Produktvielfalt und
vorhandener Biodiversitat.

im Markt

m—OmMm—=A>»A0-0

gemaR @.
Erstellen von Konzepten fir Zich-

tung

und Zichtungsforschung in

einem partizipativen Ansatz. Formu-
lierung staatlicher Aufgaben und des
Forschungsbedarfes bzw. —program-
mes.

gemaR @
a) Offentlichkeitsarbeit und Information
der potenziellen Nachfrage.

Nationale Informationskampagnen
bzgl. Biodiversitat und Erhaltung
genetischer Ressourcen
Wettbewerbe, Schaugarten, Pflan-
zenpatenschaften, konzertierte Ak-
tionen der aktuellen Trager
(botanische Garten, Erhaltungs-
initiativen etc.).

b) Nachfrageorientierte Vermarktungs-
aktivitaten unterstutzen.

Integrierter, stufenlbergreifender,
nicht ausschlieBlich Landwirte-
gebundener Ansatz.

Programm mit Orientierung auf
zeitlich begrenzte Projekte
Orientierung am kompletten
,Marketing channel’.

Quelle: Eigene Darstellung
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Tab. 2: Konsequenzen aus den Beziehungen zwischen den Marketingkompo-

nenten
Produktionseigenschaften Produktcharakteristika Vermarktungsform
& -potenzial & -potenzial

(-botschaften)

=T =0 =0 o0 =T o0 ol =0 o

Anforderungen an Anforderungen an Logistik Anforderungen an
Produktion und Produzent und Verarbeitung Vertriebspartner und
Handel

NSNS NS N A

Entscheidung fur ein Produktions-Absatz- Bundel:

>> Produzent — Produkt — Vermarktung — Vermarktungspartner <<
Quelle: Eigene Darstellung

Mithin ist bei der Konzeption des On-farm-Managements nicht nur auf fachspezifi-
sche Kriterien zu achten, sondern auch Aspekte der Vermarktung (Produktentwick-
lung, -einflhrung, Netzwerkbildung, Verbraucherinformation) sowie projektgebunde-
ner Aktivitaten (Tragfahigkeit, Finanzierung) zu beachten.

Wahrend allerdings in der Erhaltungsarbeit selbst das Produkt und die Produktion im
Fokus der Akteure stehen, ist dies im Rahmen der Vermarktung nicht der Fall. Hier
ist vielmehr die Schnittstelle zwischen erzeugtem Rohstoff und den Konsumenten-
wulnschen ausschlaggebend. Will man erfolgreich Produkte aus genetischen Res-
sourcen am Markt absetzen, ist, wie bei jedem anderen Produkt auch, die Nachfra-
georientierung entscheidend (Abb. 1).

Neben der Frage nach den konkreten Aufgaben ist zu klaren, in welcher Organisa-
tionsform dies geschieht und ob ein Betrieb darauf eingerichtet und vorbereitet ist.
Dabei spielen allgemeine wenig sachspezifische, d. h. mit dem Thema genetische
Ressourcen verknupfte, Aspekte wie Unternehmensgrindung, -start, -entwicklung
etc. eine Rolle. Diesbezlglich kommt etwa eine EU-Studie aus dem Jahre 2002
hinsichtlich kleiner Unternehmen zu folgendem Schluss: ,Im Hinblick auf den Bedarf
deutscher Unternehmen an externer Unterstitzung in bestimmten Funktionsberei-

Osterreichisches Institut fiir Gewerbe- und Handelsforschung, Wien 2002:
UNTERSTUTZUNGSDIENTSTE FUR KLEIN-, KLEINST- UND EINPERSONENUNTERNEHMEN,
ENTR-2002-00670-00-00-DE-TRA-00.DOC,
http://europa.eu.int/comm/enterprise/entrepreneurship/craft/craft-studies/documents/report-germany-de.pdf
[Zitat vom 15.11.2004]
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chen bendtigen diese offensichtlich in erster Linie Hilfe in den Bereichen Finanzen,
Marketing, Mitarbeiterqualifikation und Recht.*

Produktion Produkt Kunden-
wunsche
M,
ﬁ 200 ~

Entscheidungs-
zentrale

Produkt-
bestimmung

zentrale

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 1: Blickrichtung von Vermarktungskonzepten

Ergebnisse von Analysen australischer Forscher zeigen in die gleiche Richtung'’. In
ihren Untersuchungen Uber die Etablierung neuer Produkte fur die Landwirtschaft
kommen sie zu dem Schluss, dass angebotsorientierte Ansatze, die ihren Ursprung
in ,erfolgversprechenden’ Pflanzen/Tieren haben, eine geringe Erfolgsquote erzielen.
Insbesondere die Berucksichtigung aller Stufen und ihrer spezifischen Anforderun-
gen, d.h. vom Produzenten Uber die Verarbeitung und Vermarktung bis zum
Verbraucher wurde vernachlassigt. Stufentbergreifende Ansatze, bei denen Netz-
werke eine zentrale Rolle spielen und der Fokus auf die Marktorientierung ausge-
richtet ist, erscheinen nach ihrer Ansicht eher erfolgversprechend. Dies wurde unter
anderem etwa durch Veranstaltungen erreicht, wo Produzenten, Wissenschaftler,
Verarbeitungs- und Vermarktungsindustrie sowie staatliche Einrichtungen zusam-
mentrafen, um gemeinsam Moglichkeiten des Aufbaus neuer Markte zu diskutieren.

17 Greg Ferguson, Rob Fletcher (1999): Establishing New Crop Industries : Alternative approaches, In: The
Australian New Crops Newsletter, Issue No 11, January 1999,
http://www.newcrops.ug.edu.au/newslett/ncnll 1-6.htm [Zitat vom 15.11.2004] sowie David A McKinna
(1999): Critical Success Factors and Strategic Issues, In: New Agricultural Enterprises in The Australian
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass ein Unterstutzungsangebot, welches
allgemeine Unternehmensgrindungsprobleme bzw. Probleme von Unternehmen in
der Startphase abdeckt, ebenso bedeutsam ware, wie ein auf die spezifische Prob-
lematik On-farm-Management genetischer Ressourcen abgestimmtes Programm.

Daher sollten in Uberlegungen zur Unterstiitzung von Aktivitdten im Bereich Ver-
marktung und On-farm-Management genetischer Ressourcen sowohl fachliche
Aspekte wie auch allgemein business-orientierte Aspekte einflielRen.

New Crops Newsletter, Issue No 11, January 1999, http://www.newcrops.uq.edu.au/newslett/nenll11-2.htm
[Zitat vom 15.11.2004]
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Impulsreferate

Nachfolgend werden die einzelnen Referate prasentiert. Im Anhang sind die an der
Pinwand visualisierten Diskussionsergebnisse sowie eine ausflhrliche Version des
Beitrags von Schubert Uber den Schutz von geographischen Herkunftsangaben zu
finden.

Vermarktungsoptionen fiir Biodiversitatsprodukte
Marketing options for products related to biodiversity

ACHIM SPILLER"®

. Typologie der Vermarktungsinitiativen

Die Erhaltung der Biodiversitat wird dauerhaft nicht allein durch ehrenamtliches En-
gagement und staatliche Subventionen sicherzustellen sein, sondern sollte auch die
Marktkrafte einbeziehen: ,Use it or lose it* oder ,Erhalten durch Aufessen®. Zurzeit
erfolgt der Absatz von Erzeugnissen gefahrdeter Tierarten bzw. Pflanzensorten im
Wesentlichen Uber kleinere Nischen in der Direktvermarktung oder konventionelle
Kanale — ohne die notwendigen Mehrpreise. Ziel des Beitrags ist entsprechend die
Analyse der Vermarktungsmoglichkeiten in den verschiedenen Absatzkanalen. Dies
setzt allerdings zunachst eine kurze Beschaftigung mit den Marketingakteuren vor-
aus, d. h. eine Charakterisierung der einschlagigen Initiativen und ihrer Ressourcen-
voraussetzungen. Entscheidend fur den Erfolg neuer Vertriebskonzepte ist der stra-
tegische Fit zwischen Anbietern und Nachfragern.

Im Folgenden wird eine Einteilung der Vermarktungsinitiativen nach den Kriterien
regionale Reichweite, unternehmerische Orientierung, Markenkonzept und Koopera-
tionsform vorgenommen. Anhand dieser Merkmale Iasst sich die in Abbildung 2 skiz-
zierte Typologie ableiten.

Die Akteure der Vermarktung konnen Einzelpersonen oder Kleingruppen sein, die
auf spezifische Produkte konzentriert sind und geringe Mengen erzeugen. Solche
Jlocal heroes“ haben in aller Regel zunachst keinen gewinnwirtschaftlichen Back-
ground, sondern ideelle Motive. Entsprechend begrenzt sind i. A. die Ressourcen
und z. T. auch das Vermarktungs-Know-how.

" Georg-August-Universitit Géttingen, Institut fiir Agrarokonomie, Forschungsbereich Landwirtschaftliche
Marktlehre und Marketing, Platz der Gottinger Sieben 5, 37073 Gottingen
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Local Heroes

Traditionelle
Erzeuger-

gemeinschaften

Marketing
Cooperatives

mit enger Bindung

Lokale bis regionale
Reichweite

Geringes Produktions-
volumen

Sorte bzw. Rasse im
Vordergrund

Regionale
Reichweite

Groleres Produktions-
volumen

Beteiligung an gréReren
Kennzeichnungsinitiativen

Regionale bis nationale
Reichweite

Hohes Produktions-
volumen

Entwicklung einer eigenen
Marke

v

v

v

Produktionsorientierung

Zusatzlich
Vertriebsorientierung

Zusatzlich
Marketingorientierung

Spiller Universitat Gottingen 2004

Abb. 2: Typologie der Vermarktungsinitiativen

Daneben stellen klassische Erzeugerzusammenschlusse und die eher neuere Orga-
nisationsform der Marketing Cooperatives gro3ere Zusammenschlusse dar, mit ent-
sprechend hdherem Produktionspotenzial und Uberregionaler Marktausdehnung.
Traditionelle Erzeugergemeinschaften agieren vornehmlich produktions- und ver-
triebsorientiert, wahrend Marketing Coops eine starker marketingorientierte Ausges-
taltung haben. Der spezifische Marketingfokus, der bis zur Entwicklung einer eigenen
Marke gehen kann, setzt eine homogene Mitgliedsstruktur und eine starkere Bindung
innerhalb des Erzeugerzusammenschlusses voraus. Die Voraussetzungen flr einen
erfolgreichen Zusammenschluss zu einer marketinggetriebenen Gruppe liegen u. a.

in folgenden Punkten:"®

e Eine motivierte Kerngruppe von Anteilseignern.

e Geschlossene Mitgliederstruktur.
o Kilare Identifikation eines strategischen Wettbewerbsvorteils.

e Gute Eigenkapitalausstattung und damit die Verpflichtung, hohe Geschafts-

anteile zu erwerben. Dies tragt zur Bindung der Mitglieder bei.

e Stringente Vertragsstrukturen, speziell strikte Lieferrechte und Lieferpflichten.
e Handelbarkeit der Eigentums- und/oder Lieferrechte. Uber diese handelbaren

Rechte partizipieren die Landwirte am steigenden Unternehmenswert.

e Vertragliche Festlegung der Marketingziele und Marketingverpflichtungen.
e In der Regel hoher vertikaler Integrationsgrad.

e Professionelle Managementstruktur.

" Cook, M. L., Iliopoulos, C. (1999): Beginning to Inform the Theory of the Cooperative Firm: Emergence of

the New Generation Cooperative, in: Finnish Journal of Business Economics, 48 (4), 525-535.
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Die genannten Gesichtspunkte unterscheiden sich deutlich von den zumeist eher
losen Zusammenschlissen klassischer Erzeugergenossenschaften. Wenn jedoch —
wie im Fallbeispiel Schwabisch-Hallisches Landschwein — eine Erzeugergemein-
schaft erfolgreich Marken aufbauen und in Verhandlungen mit grollen Abnehmern
treten will, muss sie sich zumindest in wesentlichen Kriterien dem skizzierten Profil
annahern. Sie entwickelt sich damit von einer am klassischen Genossenschaftsbild
orientierten relativ losen Gesellschaftsform partiell in Richtung auf das Leitbild
Aktiengesellschaft. Viele Beteiligte mogen diese Differenzierung der Rechtsform und
die damit verknupften Anreizstrukturen zunachst fur weniger wichtig erachten. Die
betriebswirtschaftliche Diskussion der letzten Jahre hat aber gezeigt, welch grol3e
Bedeutung die Frage der Corporate Governance flr die tagliche Praxis und insbe-
sondere auch die Méglichkeiten der Vermarktung hat.?® Nur dann, wenn eindeutige
und gleichgerichtete Interessenstrukturen in einem Zusammenschluss vorliegen,
lassen sich die hohen Vorlaufinvestitionen in einen Markenaufbau bewaltigen.

Il. Absatzwege im Uberblick

Die Grundkonzeption einer Vermarktungsinitiative pragt entscheidend die in Frage
kommenden Absatzwege. Abbildung 3 gibt einen ersten Uberblick Uber die unter-
schiedlichen Varianten.

Landwirtschaftliche Erzeuger(gemeinschaft)

A

GroBhandel R Verarbeite.:nde Z§ntralebene

Industrie FEinzelhandel
N
E
O
[a+]
v
=

A AV A
Lebensmittel- Groflver- Gastro- Selbstind. Filialisierter
handwerk braucher nomie LEH LEH
A A A y A N
Endverbraucher

Abb. 3 : Absatzwege fiir landwirtschaftliche Erzeugergemeinschaften

20 Schramm, M., Spiller, A., Staack, T. (2004): Markenfiihrung genossenschaftlicher Unternehmen der
deutschen Erndhrungsindustrie, Wiesbaden (im Druck).
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Der Direktabsatz an Endverbraucher umfasst eine ganze Reihe unterschiedlicher
Verkaufsformen.?' Grundsatzlich unterscheiden kann man den Verkauf am Betrieb
(Ab-Hof-Verkauf, Ab-Feld-Verkauf/Selbstpflicker, Hofladen, Hofgastronomie) vom
Vertrieb Uber Verkaufseinrichtungen in Konsumentennahe (Wochenmarkt, Bauern-
markthalle, Lieferdienst, StraRenverkauf). Im Uberblick kénnen hier folgende Ent-
wicklungen festgehalten werden: Zunachst gibt es erhebliche produktspezifische
Differenzen. Gemessen an ihrer Umsatzbedeutung gehoéren traditionell vor allem
Kartoffeln, Fleisch/Wurstwaren, Eier/Geflugel, Obst/Gemuse und Spargel zu den be-
vorzugten Produktgruppen in der Direktvermarktung. Insgesamt nimmt der Absatz
unverarbeiteter Einzelprodukte ab, zunehmend werden breitere und tiefere Sorti-
mente verlangt. Die Ausweitung der hofeigenen Verarbeitung gewinnt deutlich an
Relevanz. Daneben steigt der Anspruch der Kunden an die Professionalitat der Ser-
viceleistungen. Der Eventcharakter bzw. die Einkaufsatmosphare werden in der
Direktvermarktung immer bedeutsamer. Als wichtigste Bestimmungsgriinde fur den
Direkteinkauf werden von den Konsumenten Frische, gute Qualitat und Geschmack
angefiihrt.?

Verarbeitende Industrie: Die deutsche Lebensmittelindustrie ist in ihrer Struktur stark
polarisiert. Es gibt zwar noch eine Vielzahl mittelstandischer Unternehmen (ca.
5.800)23, in vielen Warengruppen dominieren aber international agierende Marken-
artikler. Im Beschaffungsmarketing der Industrie sind angesichts der fehlenden Er-
kennbarkeit der Zutaten das kostenorientierte Volumengeschaft und ein entspre-
chendes Preisbewusstsein vorherrschend. Dies trifft insbesondere auf die Handels-
markenproduzenten zu, die unter erheblichem Kostendruck stehen. Ausnahmen fin-
den sich im Premiumbereich. Hier gibt es eine Reihe von Unternehmen, die fur spe-
zielle Qualitaten aufgeschlossen sind oder sein kdnnten, wie das Beispiel Unilever-
Schwabisch-Hallisches Qualitatsschwein zeigt. Insgesamt sind die Mdglichkeiten fur
Biodiversitatsprodukte hier begrenzt.

Grol3handel: Der LebensmittelgroRhandel lasst sich in den Cash+Carry-Gro3handel
sowie in den (zustellenden) Sortiments- bzw. Spezialitaten-Grof3handel unterteilen.
Daneben sind GroBmarkte von Bedeutung. Fur Biodiversitatsprodukte kommen vor-
nehmlich SortimentsgroRhandler und Warengruppenspezialisten in Betracht, C+C-
Handler wie die Metro dagegen agieren im Regelfall ausgesprochen preisbewusst.
Wahrend der Lebensmittelgro3handel hinsichtlich der Belieferung des filialisierten
Lebensmitteleinzelhandels stark an Bedeutung verloren hat, kommt ihm als Lieferant
des Fachhandels sowie von Gastronomie und Groliverbrauchern eine Uberragende
Stellung zu. Im Fachhandelsbereich haben sich mit dem NaturkostgroRhandel und
der Neuform-Reformhausgruppe spezielle Segmente entwickelt.

2 Wirthgen, B., Maurer, O. (2000): Direktvermarktung: Verarbeitung, Absatz, Rentabilitdt, Recht, 3. Aufl.,
Stuttgart.

2 Zenner, S., Wirthgen, B., Altmann, M. (2004): Analyse des Verbraucherverhaltens beim Direkteinkauf —

dargestellt fiir die Befragungsregion Niedersachsen, in: Berichte iiber Landwirtschaft, Zeitschrift fiir
Agrarpolitik und Landwirtschaft, Bd. 82, Nr. 1, S. 81-100.

3 Bundesvereinigung der deutschen Ernahrungsindustrie/BVE (Hrsg.) (2003): Umsatzanteile der Branchen der

Erndhrungsindustrie 2002, http://www.bve-online.de/zahlen/index.html, Abrufdatum: 31.12.03.
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Einzelhandel: Der Einzelhandel mit Lebensmitteln erfolgt auf der einen Seite in Fach-
geschaften bzw. dem Lebensmittelhandwerk und auf der anderen Seite im Lebens-
mitteleinzelhandel mit breitem Sortiment. Facheinzelhandler, die entweder als Wa-
rengruppenspezialisten (z. B. Kasehandler) oder als Segmentspezialisten (z. B. Re-
formhauser, Biohandler) agieren, sind aufgrund ihrer personalkostenintensiven Ver-
triebsform hochpreisig aufgestellt und damit fir den Absatz von Biodiversitats-
produkten grundsatzlich geeignet. Der Wareneinkauf erfolgt hier sowohl Gber den
Grol3handel (s. 0.) als auch in geringerem Umfang direkt bei Produzenten, wobei zu-
nehmend spezialisierte Qualitdtsanbieter als Lieferanten gefragt sind.

Der traditionelle Lebensmittelfachhandel hat in den letzten Jahrzehnten insgesamt an
Bedeutung verloren, sich aber gleichzeitig zunehmend in Richtung Feinkost und Pre-
miumprodukte entwickelt. Hier findet man heute regelmafig ein spezialisiertes Sorti-
ment mit exklusivem Anspruch vor, welches sich vom preisaggressiven Lebens-
mittelhandel abzuheben versucht. Eine besondere Fokussierung weisen Reformhau-
ser und insbesondere Bio-Handler auf, da sie sich (fast) ausschliefl3lich auf 6kologi-
sche Lebensmittel konzentrieren. Hier gibt es die naheliegendsten Anknlpfungs-
punkte fur Biodiversitatsartikel. Besonders beachtenswert ist das stark wachsende
Segment der Bio-Supermarkte.

Ein weiteres Fachhandelssegment mit Potenzial stellt das Lebensmittelhandwerk
dar, in dem heute die Handwerkstatigkeit immer starker gegenuber der Handlerfunk-
tion zurucktritt. Das Lebensmittelhandwerk kauft zu ca. zwei Dritteln regional ein, so
dass sich auf den ersten Blick gute Chancen fur landwirtschaftliche Spezialitaten
bieten.?* Gleichzeitig zeigen sich in der Praxis erhebliche Defizite in der unter-
nehmerischen Kompetenz, die einer Qualitatsorientierung entgegenstehen. Hinzu
kommt der Konzentrationsprozess, der im Backereibereich deutlich schneller als im
Fleischereigeschaft verlauft. Beim Brotabsatz haben Fachgeschafte (inkl. der Filial-
betriebe) ohnehin nur noch einen Anteil von weniger als 50 %. Backereien sind zu-
nehmend als Filialbetriebe mit zentraler Produktion organisiert. Die Einkaufs-
strukturen nahern sich bei den Grol¥filialisten der Lebensmittelindustrie an, wahrend
kleinere Anbieter uber den Gro3handel disponieren. Das Fleischerhandwerk ist da-
gegen immer noch stark mittelstandisch strukturiert. Der Direkteinkauf der Tiere beim
Landwirt nimmt allerdings deutlich zugunsten bereits zerlegter Ware ab.

Der filialisierte Lebensmitteleinzelhandel ist im Gegensatz zur Ernahrungsindustrie
durchgangig stark konzentriert, die Top 30 des deutschen Lebensmitteleinzelhandels
erwirtschaften zusammen ca. 98 % des Gesamtumsatzes.? Zur groben Typologisie-
rung des filialisierten Lebensmittelhandels bietet sich eine Einteilung in drei strategi-

" Sauter, A., Meyer, R. (2003): Potenziale zum Ausbau der regionalen Nahrungsmittelversorgung. Endbericht

zum Technikfolgenabschétzungsprojekt ,,Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelangebot und —nachfrage
und ihre Folgen®, Arbeitsbericht Nr. 88 des Biiros fiir Technikfolgenabschidtzung des Deutschen
Bundestages, Berlin, S. 90.

¥ M-+M Eurodata (2003): Food Umsitze der Top 30 des Lebensmitteleinzelhandels 2002, unter:
www.mmeurodata.de/presse/Top30 GesamtUmsatz_2002.pdf, Abrufdatum: 22.10.2003.
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sche Gruppen an: Zunachst gibt es zentralisierte Konzerne (Metro, Tengelmann,
Aldi, etc.), welche verstarkt auf internationaler Ebene agieren. Die zweite Gruppe
bilden international (z. B. Rewe) und vorwiegend national (z. B. Edeka) operierende
Kooperationsgruppen. Die Hauptunterschiede zu den Konzernen liegen in dem drei-
stufigen Aufbau (Einzelhandler-GroRhandler-Gruppenzentrale) und in der Zweiteilung
des Einzelhandelsbereichs in die selbstandigen Kaufleute auf der einen und den von
der Gruppenzentrale als Filialen gefihrten Regiebereich auf der anderen Seite. Eine
dritte Gruppe bilden Verrechnungskontore (z. B. Markant). Der Unterschied zu den
Kooperationsgruppen ist darin zu sehen, dass es sich hierbei um einen ,lockeren”
Einkaufsverband handelt, bestehend aus geschaftspolitisch eigenstandigen und
unabhangigen Filialunternehmen. Im Vordergrund steht die Bezugsmengen-
konzentration und somit ein Ausbau der Verhandlungsstarke gegenuber Lieferanten.
Mitglieder in der Markant sind nationale (Beispiel Lidl) und regionale Filialisten (Bei-
spiel Tegut).

Die Potenziale fur Biodiversitatsprodukte sind im filialisierten Einzelhandel in Abhan-
gigkeit von der Unternehmensstruktur unterschiedlich. Im Zuge des Konzentrations-
prozesses nimmt die Zentralisation des Einkaufs tendenziell zu. Internationale Be-
schaffungszentralen und Beschaffungskooperationen tragen zur Bezugsmengen-
konzentration bei. Mit der Erhdhung der Absatzreichweite zeigt sich zugleich eine
Internationalisierung und Homogenisierung der Sortimente, was sich z. B. an ge-
meinsamen europaweiten Verkaufsforderaktionen der Handelsunternehmen belegen
lasst.?® Diese Entwicklungen stehen einer Listung von Spezialitdten entgegen, auch
wenn der Anteil regionaler Angebote im LEH insgesamt noch bei ca. 15 % liegt.’
Discounter sind zu preisorientiert und weisen extrem hohe Anforderungen an die
Umschlagsgeschwindigkeit der Waren auf, d. h. langsamdrehende Nischenartikel
werden hier nicht erfolgreich sein kénnen.

Bedeutend bessere Chancen bieten selbstandige Kaufleute im Rahmen der Ko-
operationsgruppen, insbesondere bei Edeka und Rewe. Hier betreiben unternehme-
risch tatige Kaufleute einzelne Geschafte oder kleine Filialsysteme (i. d. R. nur we-
nige Geschafte). Diese selbstandigen Handler halten seit mehreren Jahren konstant
einen Marktanteil von ca. 20 % im Lebensmitteleinzelhandel, wobei die ca. 19 000
Verkaufstellen der Selbstandigen Uberwiegend den Kooperationsgruppen Rewe,
Edeka, Markant und Spar angeschlossen sind.?® Auf kleineren und mittleren Flachen
(Geschafte bis ca. 1000 gm) kénnen die selbstandigen Kaufleute im Vergleich zum
filialisierten Bereich eine bessere Gewinn- und Umsatzentwicklung vorweisen, da
kleinflachige Verkaufsformate (wie der Supermarkt) filialisiert als Vollsortimenter

" Olbrich, R. (2001): Ursachen und Konsequenzen der Abhingigkeitsverhiltnisse zwischen

Markenartikelindustrie und Handel, Forschungsbericht Nr. 4, Hagen.

T Sauter, A., Meyer, R. (2003): Potenziale zum Ausbau der regionalen Nahrungsmittelversorgung. Endbericht

zum Technikfolgenabschétzungsprojekt ,,Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelangebot und —nachfrage
und ihre Folgen®, Arbeitsbericht Nr. 88 des Biiros fiir Technikfolgenabschidtzung des Deutschen
Bundestages, Berlin, S. 90.

 NABU/DVL (o. I.): Regionale Bio-Lebensmittel im Handel: Situation, Perspektiven,

Handlungsempfehlungen, Bonn, Ansbach
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schwer zu fuhren sind. In allen Gruppen beziehen die selbstandigen Handler ihr
Kernsortiment Uber die Kooperationszentrale und die jeweils zustandige GroRhand-
lung. Dies betrifft auf jeden Fall die nationalen Markenartikel und das Handels-
markensortiment. Daneben haben sie aber einen erheblichen Spielraum in der Aus-
gestaltung ihrer Rand- und Profilierungssortimente. Sie agieren z. T. relativ kunden-
orientiert und nutzen Freirdume z. B. bei der regionalen Beschaffung von Produkten.
Allerdings sind hinsichtlich der Sortimentspolitik erhebliche Unterschiede je nach
Aufgeschlossenheit der jeweiligen Kaufleute zu verzeichnen. Biodiversitatsinitiativen
mussen hier versuchen, geeignete Ansprechpartner zu finden.

Ein wichtiger Absatzkanal fur Biodiversitatsprodukte ist die Gastronomie. In Frage
kommen hier insbesondere Sternegastronomen mit besonderen Qualitatsanforde-
rungen und die burgerliche Gastronomie. Betriebe der Sternegastronomie sind dar-
auf angewiesen, sich Uber ihr Leistungsangebot zu profilieren und stehen deshalb
ungewdhnlichen Rohstoffen prinzipiell aufgeschlossen gegenuber. In diesen Fallen
sind nicht so sehr Einkaufspreise kaufentscheidend, sondern die logistischen Fahig-
keiten und die offensive Ansprache des Gastronomen. Etwas schwieriger ist die Ak-
quisition der traditionellen blrgerlichen Gastronomie. Dies ist zum einen dem hohen
wirtschaftlichen Druck in einer Branche geschuldet, die nicht selten von der (Selbst-)
Ausbeutung des Personals lebt. Zum anderen fehlt es an professionellen Einkaufs-
strukturen, nicht selten auch am Qualitatsverstandnis. Fur Anbieter ausgewahlter
Produktspezialitaten ist die klassische burgerliche Gastronomie daher kein einfacher
Absatzkanal. Nur ein geringerer Teil der Betriebe verflgt Uber ein profiliertes Quali-
tatskonzept. In vielen Restaurants sind die Beschaffungswege nicht strategisch kon-
zipiert, sondern traditionell oder eher zufallig bedingt. Ein weiteres Problem kommt
hinzu: Viele Kbéche leiden grundsatzlich unter extremer Zeitnot. Alles was Zeit spart
und dabei personlich vertretbar bleibt, wird gerne angenommen; dagegen kénnen
zeitraubendere Aktivitaten haufig nicht wahrgenommen werden. Dazu gehoéren ne-
ben der Suche nach neuen, besseren Lieferanten auch das nachhaltige Interesse an
Produktinformationen, Produktionsprozessen oder Wirtschaftsweisen. In diesem
Segment ist daher eine gezielte Kundenansprache (professioneller Vertrieb, Ange-
bots- und Preislisten usf.) noch wichtiger als in der Spitzengastronomie.

lll. Herausforderungen an den Vertrieb

Die bisherigen Ausfuhrungen zeigen die zahlreichen Moglichkeiten, aber auch die
insgesamt eher steigenden Distributionsbarrieren flr landwirtschaftliche Nischen-
anbieter auf. Grundanforderung aller Vermarktungsaktivitaten ist ein professionelles
Vorgehen, das sich in folgenden Kriterien widerspiegelt:

e Marktorientiertes Denken
e Kennzeichen/Marke/Label
e Einheitliche Partien/Mindestliefermengen

e Professionelle Logistik
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e Hohe Flexibilitat und Zuverlassigkeit
¢ Qualitatssicherungssystem

e Mindestmald an Verkaufsforderungsleistungen.

Insgesamt ist die Situation sowohl im Handel wie in der Gastronomie derzeit durch
einen extrem ausgepragten Preisdruck aufgrund des Siegeszugs der Discounter und
der Fast-Food-Gastronomie gekennzeichnet. Dies fihrt zu einer strikten Effizienz-
orientierung der Abnehmer. Sie bringt es mit sich, dass Einkaufer aufgrund ihrer
Zeitknappheit informationsbedurftige, eher individualistische Produktangebote kaum
in ihr Sortiment aufnehmen. Biodiversitatsprodukte sind erklarungsbedurftig und
beratungsintensiv. Die Herausforderung liegt deshalb vielfach in der kombinierten
Ansprache unterschiedlicher Vermarktungswege. Dies bedarf aber einer deutlich
starkeren Gewichtung des Vertriebsbereichs als dies heute in vielen Initiativen der
Fall ist.

Zu beachten ist dabei weiterhin eine realistische Selbsteinschatzung der in Frage
kommenden Vermarktungswege. Unter Ruckgriff auf die oben skizzierte Typologie
der Vermarktungsinitiativen sind hier idealtypisch folgende Kombinationen zu nennen
(Abbildung 4):

Local Heroes Traditionelle Marketing
Erzeuger- Cooperatives
gemeinschaften mit enger Bindung
v v
- Direkter Absatz - Direkter Absatz - Direkter Absatz
- Gastronomie - Gastronomie - Gastronomie
- Selbstandige - Selbstandige - Selbstandige
Einzelhdndler Einzelhdndler Einzelhandler
- Ortliche Fachhindler - Ortliche Fachhindler - Ortliche Fachhéandler
- Bio-Laden/Reform- - Bio-Laden/Reform- - Bio-Laden/Reform-
hauser hauser hauser
- GroBhandel - GroBhandel
- GroBverbraucher - GroRBverbraucher
- Industrie
- Filialisierter Einzelhandel
Spiller Universitat Goéttingen 2004

Abb. 4: Vermarktungsmoglichkeiten der verschiedenen Vermarktungsformen

IV. Anforderungen an die Politik

Barrieren fur eine Ausweitung der Vermarktung von Biodiversitatsprodukten liegen
auf mehreren Ebenen. Zunachst gibt es produktspezifische/technische Hindernisse,
denn viele der alten Sorten und Rassen sind vom Markt verdrangt worden, weil sie
den Spezifika einer rationalisierten Distribution nicht entsprechen. Vielfach fehlt es
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noch an Erfahrungen in der landwirtschaftlichen Produktion, was bei einer Auswei-
tung der nachgefragten Menge zu Problemen fuhrt. An dieser Stelle setzt die derzei-
tige politische Forderung schwerpunktmallig an.

Ein zweiter, mindestens genauso wichtiger Punkt sind strukturelle 6konomische Ein-
trittsbarrieren. So kommt es vielfach bei der Aufnahme der Geschéaftsbeziehung zu
grélReren Kunden zu sprungfixen Kosten, d. h. es werden Investitionen z. B. in Lage-
rung und Verarbeitung notwendig, die sich nicht kontinuierlich aufbauen lassen, son-
dern nur en bloc getatigt werden konnen. Mit solchen Investitionen entstehen
zugleich Abhangigkeitsbeziehungen, denn die Aufwendungen stellen in aller Regel
versunkene Kosten dar, die sich nur in Hinblick auf den jeweiligen Geschéaftspartner
realisieren. Solche spezifischen Investitionen werden aber von den Vermarktungs-
initiativen gescheut, wenn ihnen keine langfristige vertragliche Absicherung des Kun-
den gegenubersteht. Genau an diesen langfristigen Zusicherungen fehlt es jedoch in
Deutschland. Weder Handel noch Gastronomie sind i. A. zu festen langerfristigen
Zusagen bereit. Ein positives Beispiel ist die Schweizer Coop, die ein strategisches
Programm zur Forderung der biologischen Vielfalt initiiert hat und damit grof3ere Si-
cherheiten bietet.?® Fiir die Politik bieten sich hier Mdglichkeiten zur Unterstiitzung
durch Vernetzung der Akteure und die Initiierung von koordinierten Programmen.

Viele Vermarktungsprobleme liegen im geringen Vertriebs-Know-how der Akteure
begrindet. Die erfolgreiche Zusammenarbeit mit den Abnehmern verlangt Kennt-
nisse Uber die Entwicklungen der modernen Warenlogistik und die Einkaufsusancen
des Kunden. Hier konnten die Institutionen des Absatzfonds (z. B. die CMA) durch
entsprechende Schulungsangebote aktiv werden. Der Weiterbildungsbereich ist an
dieser Stelle erheblich ausbaufahig.

Eine vielfach diskutierte Barriere ist die Frage der Kennzeichnung der Produkte. Die
EU-Verordnung zu geographischen Herkunftsangaben, die in Deutschland bisher nur
zogerlich genutzt wurde, bietet hier noch beachtliches Potenzial (vgl. den folgenden
Beitrag). Umestritten ist auch der Nutzen eines spezifischen — staatlichen — Labels flr
Biodiversitatsprodukte in Anlehnung an das Bio-Siegel. Ein solches Label ist jedoch
nur dann sinnvoll, wenn es mit einem erheblichen Marketingetat eingefuhrt wird, da
es ansonsten die Verbraucherunsicherheit nur weiter vergrof3ert und von den Ab-
nehmern kaum beachtet wird.

Eine letzte Problemebene liegt auf Seiten der Vermarktungsinitiativen selber. In vie-
len Fallen sind diese — aus ihrer Genese verstandlich — zu locker organisiert, um den
strikten Professionalisierungsansprichen der Abnehmer gerecht zu werden. Aller-
dings wirkt auch das deutsche Genossenschaftsrecht in dieser Hinsicht bremsend.
Viele der Gesichtspunkte, die einen marketingorientierten Erzeugerzusammen-
schluss (s. 0.) auszeichnen, sind mit dem deutschen Genossenschaftsgesetz nicht

" Bartha, B. (2002): Sorten- und Rassenvielfalt im Supermarkt — eine Kooperation zwischen der Schweizer
Erhaltungsinitiative Pro Species Rara (PSR) und der Supermarktkette Coop, in: Begemann, F. (Hrsg.),
Vielfalt auf dem Markt, Schriften zu Genetischen Ressourcen Band 17, Bonn 2002, S. 143-152.
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vereinbar. Hier besteht dringender Handlungsbedarf, denn prinzipiell ist die genos-
senschaftliche Rechtsform hier sehr wohl geeignet.

Fazit: Die skizzierten Barrieren deuten darauf hin, dass die Marketingpotenziale im
Biodiversitatsbereich nicht iberschatzt werden durfen. Es bedarf eines langen Atems
und eines verstarkten Networkings der zivilgesellschaftlichen und ékonomischen
Akteure, um Verstandnis bei Kunden und institutionellen Abnehmern zu entwickeln.

Aspekte der anschliel3enden Diskussion:
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Herausgehobene, exklusive Eigenschaften der erzeugten Produkte sind be-
deutsam, um mit den Produkten Eingang in den Markt zu finden.

Es sind viele schon in der Praxis erprobte Vermarktungsmaoglichkeiten vor-
handen.

Der Blick darf sich nicht zu sehr auf Supermarktketten fokussieren, da sie viel-
fach kaum geeignet sind bzw. sehr schwer einzubinden sind.

Haufig Zeitmangel der Akteure, Vermarktungsmoglichkeiten zu erschliel3en.

e Es fehlen kompetente Mitstreiter; sind business-angels eine Lésungs-
maoglichkeit?

e Kobnnen strategische Partnerschaften (Vermarktung genetischer Ressour-
cen und Regionalvermarktung) eine Losungsmaglichkeit sein?

Langfristigkeit im Bereich genetischer Ressourcen scheint dem Kurzfrist-
denken der Vermarktung kontrar gegenuberzustehen.
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Neuere Entwicklungen beim Schutz von geographischen Herkunfts-
angaben und deren Bedeutung fiir die Vermarktung von Produkten
aus genetischen Ressourcen

New developments regarding the protection of geographical indications
and designations of origin and the relevance for the marketing of pro-
ducts based on genetic resources

MANUEL SCHUBERT?

I. Aktualitat

International wie auch auf europaischer Ebene nimmt die juristische und vor allem
wirtschaftliche Bedeutung des Schutzes geographischer Herkunftsangaben stetig zu.
Dies zeigen die Rechtssetzungsmaflinahmen in den neuen Mitgliedstaaten der Euro-
paischen Union und in Asien. Wie europaische und deutsche Beispielsfalle zeigen,
haben geschutzte geographische Herkunftsangaben eine sehr positive Bedeutung
fur die jeweilige Region. In Deutschland besteht lediglich ein reflexiver Schutz von
geographischen Herkunftsangaben durch Markengesetz (MarkenG), Lebensmittel-
und Bedarfsgegenstandegesetz (LMBG) und Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb
(UWG) nach nationalem Recht und kein Registersystem wie in anderen Mitglied-
staaten der Europaischen Union. Diese nationalen Regelungen gewahren keinen
Investitions- und Bestandsschutz flir geographische Herkunftsangaben.

Il. Ziele

1. Ziele des Ubereinkommens liber die biologische Vielfalt

Ein wesentliches Ziel des Ubereinkommens (ber die biologische Vielfalt ist der
Schutz der biologischen und genetischen Vielfalt in der Landwirtschaft. Diese Vielfalt
ist notwendig fur die nachhaltige Entwicklung der Agrarproduktion und des landlichen
Raums>".

Jedes Handeln in diesem Bereich soll somit zur Erhaltung der biologischen Vielfalt,
zur Verbesserung der Qualitat der landwirtschaftlichen Erzeugnisse, zur starkeren
Diversifizierung der landwirtschaftlichen Erzeugung in landlichen Gebieten sowie zur
Verringerung des Inputeinsatzes und der Produktionskosten der Landwirte beitragen,
indem es eine nachhaltige Agrarproduktion und eine nachhaltige Entwicklung der
landlichen Gebiete mit seinen naturlichen und landwirtschaftlichen Ressourcen un-

30 Rechtsanwalt, Daphnestr. 10, D-81925 Miinchen, manuel.schubert@ManulLaw.de

' Rat der Europdischen Union: Verordnung (EG) Nr. 870/2004 des Rates vom 24.04.2004 iiber ein
Gemeinschaftsprogramm zur Erhaltung, Charakterisierung, Sammlung und Nutzung genetischen Ressourcen
in der Landwirtschaft und zur Authebung der Verordnung (EG) Nr. 1467/94 (ABIL.L 162 vom 30.04.2004,
18), Praambel Nr.1.
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terstiitzt*2. Dazu soll die Ermittlung von Produkten fiir neue Nutzungs- und Absatz-

moglichkeiten die Qualitat der Umwelt und des landlichen Raums verbessern.

2. Ziele der EWG-VO Nr. 2081/92

Ziel der EWG-VO Nr. 2081/92 ist die Diversifizierung der Agrarproduktion, damit das
Angebot besser an die Nachfrage anzupassen ist*®. Die Forderung von Erzeugnissen
mit bestimmten Merkmalen kann vor allem in den benachteiligten oder abgelegenen
Gebieten von groRem Vorteil fur die landliche Entwicklung sein. Insbesondere sind
die Einkommen der ortlichen Landwirte zu steigern und die Abwanderung der landli-
chen Bevodlkerung aus diesen Gebieten zu verhindern®. Dazu muss die Wertschop-
fung bei der Herstellung der entsprechenden Produkte in der Region stattfinden.

3. Handlungsziele

In der jeweiligen Region traditionelle Pflanzensorten und Tierrassen sowie die da-
durch bedingte regionaltypische Landschaft und Tierwelt sind zu erhalten, da diese
Gegebenheiten unter anderem fur die Entwicklung des Fremdenverkehrs und fur die
Qualitat als Investitionsstandort bedeutsam sind. Zur Erhaltung dieser regionalen
Pflanzensorten und Tierrassen sind neue, regionale Lebensmittelspezialitaten zu
entwickeln. Deren Produktion ist mehr auf Qualitat und weniger auf mehr Quantitat
auszurichten. Dazu ist die Entstehung von kleineren Produktionseinheiten zu fordern,
um die Schaffung neuer Arbeitsplatze, hoherer Einkommen und damit regionaler,
kontinuierlicher Steueraufkommen zu gewahrleisten.

lll. Schutz genetischer Ressourcen durch die EWG-VO Nr. 2081/92

1. Wortlaut des Art. 3 Il der EWG-VO Nr. 2081/92

Nach Art. 3 Il der EWG-VO Nr. 2081/92 kann ein Name nicht als geschutzte Ur-
sprungsbezeichnung (g. U.) oder als geschitzte geographische Angabe (g.g. A.)
eingetragen werden, wenn er mit dem Namen einer Pflanzensorte oder einer Tier-
rasse kollidiert und deshalb geeignet ist, das Publikum in Bezug auf den tatsachli-
chen Ursprung des Erzeugnisses irrezufuhren. Damit sind Pflanzensorten oder Tier-
rassen nicht nach der EWG-VO Nr. 2081/92 zu schutzen, wenn (1) die beantragte
Bezeichnung mit einer Pflanzensorte oder Tierrasse kollidiert und (2) die Kollision
geeignet ist, das Publikum im Hinblick auf den tatsachlichen Ursprung des so ge-
kennzeichneten Produkts irrezufuhren.

Beispielsweise kdnnte die Bezeichnung Hallertauer Hopfen nicht fur Hopfen aus dem
geographischen Gebiet Spalt verwendet werden, soweit eine Pflanzensorte Haller-
tauer Hopfen vorhanden ist. Fur Hopfen aus der Hallertau kann dagegen die Be-

32 ebenda, Praambel Nr. 4.

33 Rat der Europdischen Union: Verordnung (EWG) Nr. 2081/92 des Rates vom 14.07.1992 zum Schutz von
geographischen Angaben und Ursprungsbezeichnungen fiir Agrarerzeugnisse und Lebensmittel (ABL.L 208
vom 24.07.1992, 1), idF von der Verordnung (EG) Nr. 806/2003 des Rates vom 14.04.2003 (ABLL 122 vom
16.05.2003, 1), Praambel.

3 ebenda , Praambel.
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zeichnung Hallertauer Hopfen verwendet werden, wenn das geographische Gebiet
fur den so gekennzeichneten Hopfen ausschlieRlich die Region Hallertau ist. Denn in
diesem Fall tduscht die Bezeichnung Hallertauer Hopfen das Publikum nicht Gber
den tatsachlichen Ursprung des so gekennzeichneten Hopfens.

2. Losung

Um solche Grenzfalle nicht entstehen zu lassen, ist zu empfehlen, die geographisch
gepragte Pflanzensorte oder Tierrasse in der Bezeichnung, also der geographischen
Herkunftsangabe mit einem Produktgattungsnamen zu kombinieren.

Als Beispiel hierflr ist die g.g.A. "Schwabisch-Hallisches Qualitatsschweinefleisch"
fur Fleisch aus der Schweinerasse "Schwabisch-Hallisches Schwein" zu nennen.
Letztlich ist in jedem konkreten Einzelfall anhand der rechtlichen Gegebenheiten zu
prifen und die entsprechende geographische Herkunftsangabe so zu wahlen, dass
Art. 3 Il der EWG-VO Nr. 2081/92 nicht zur Anwendung kommt.

IV. Beispiele fur den Schutz genetischer Ressourcen nach der EWG-VO Nr.
2081/92

Wie die nachfolgenden Beispiele zeigen, setzen viele auslandische Antragsteller auf
den Schutz bestimmter genetischer Ressourcen bei ihren Antragen zum Schutz
geographischer Herkunftsangaben nach der EWG-VO Nr. 2081/92. Insbesondere
bevorzugen die Antragsteller regionale Pflanzensorten und Tierrassen, um deren
Erhalt zu gewahrleisten. Innerhalb der Spezifikation bestehen also sehr weit-
reichende Moglichkeiten, die Zusammensetzung der Rohstoffe eines Produkts recht-
lich bindend festzulegen. Diese Moglichkeiten gilt es fur jeden Einzelfall gezielt ein-
zusetzen, was eine spezifische, juristische Beratungskompetenz erfordert.

1. Pflanzensorten

Fir das Olivendl g.U. "Tergeste" sind die Olivensorten "Belica" oder "Biancheria" und
andere bestimmte Olivensorten zu verwenden. Die spanische Birne g.U. "Pera de
Jumilla" ist eine zum Frischverzehr bestimmte Frucht der Art "Pyrus communis L.",
Sorte "Ercolini". Bei den Fruchten der g.g.A. "Kiwi Latina" muss es sich um Fruchte
der botanischen Gattung "Actinidia deliciosa", Sorte "Hayward" handeln.

2. Tierrassen

Die Hersteller der g. U. "Prosciutto di Parma" haben ausschlieRlich Schweineschlegel
der Schweinerassen "Large White Landrance" und "Duroc" zu verwenden. Der spa-
nische Kase g.U. "Queso Ibores" ist nur aus Rohmilch von Ziegen der Rassen "Ser-
rana", "Verata", "Retinta" und deren Kreuzungen untereinander herzustellen. Der fri-
sche, schottische Zuchtlachs g. g. A. "Scottish Farmed Salmon" muss eine typische
Variante der Art "Salmo Salar" (Atlantischer Lachs) sein.
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V. Handlungsvorschlage an die staatlichen Organisationen

1. Analyse der Region

Die regionalen Lebensmittel- und Agrarspezialitaten sind zu analysieren. Bei der Su-
che nach den regionalen Spezialitaten sind nicht nur Produkte mit einer langen Tra-
dition, sondern auch innovative, neue Produkte mit regionalem Bezug zu berlcksich-
tigen. Dazu bietet sich eine Suche nach historischen Dokumenten und Bildern in den
Unternehmens- und Stadtarchiven an.

Zusammenfassend sind die regionalen Lebensmittel- und Agrarspezialitaten in eine
Datenbank aufzunehmen, die das Herstellungsverfahren, die Geschichte und die
Produzenten erfasst. In dieser Datenbank sollte ein Bild dem jeweiligen Produkt zu-
geordnet sein. Eventuell sind die regionalen Spezialitaten der Datenbank im Internet
der Offentlichkeit vorzustellen.

2. Produktauswahl
Nach der Analyse beginnt die Suche nach geeigneten Produkten zur Eintragung als
geographische Herkunftsangaben in das Register der EWG-VO Nr. 2081/92.

Maldgebliches Kriterium zur Auswahl geeigneter Produkte ist die regionale Veranke-
rung der entsprechenden Produkte. Insbesondere sollte das Produkt flr die Region
ein positives Image ausstrahlen und mdglicherweise eine lange Tradition in der Re-
gion aufweisen.

Zudem sollte das Produkt fur den Warenverkehr geeignet sein. Es gilt insbesondere
zu bericksichtigen, ob das Produkt transport- und damit exportfahig ist. Denn eine
regionale Vermarktung ist immer begrenzt.

Von groflier Bedeutung ist, dass bei der Herstellung des Produkts eine mdglichst
hohe Wertschopfung in der Region verbleibt. Daher ist von staatlicher Seite immer
die Anmeldung einer g. U. anzuregen, um alle Produktionsschritte in der Region zu
halten. Entscheidende Kriterien fur die Wahl einer Eintragung als g. U. sind, dass
eine bestandige Rohstoffversorgung gewahrleistet ist sowie die Moglichkeit zur
Verarbeitung, Verpackung und Versand in der Region besteht.

3. Initiative

Da in der Regel bei den Produzenten kaum bzw. keine Kenntnisse Uber den Schutz
geographischer Herkunftsangaben vorhanden sind, ist es eine staatliche Aufgabe,
die Initiative zu ergreifen und eine Eintragung anzuregen. Dazu sollten die staat-
lichen Organisationen gezielt auf die jeweiligen Produzenten zugehen und Informa-
tionsveranstaltungen nicht ohne gezielte Nachbereitung durchfuhren. Damit ist bei
den Produzenten das Bewusstsein zu entwickeln, dass nur durch ein gemeinsames
und einheitliches Vorgehen aller Beteiligten das Ziel der Eintragung zu erreichen ist
und letztlich alle von dieser Eintragung profitieren. Von staatlicher Seite ist in diesen
Gesprachen immer an einer regionalen Rohstoffversorgung festzuhalten, um so die
vollstandige Wertschdpfung in der Region zu halten.
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Bereits in diesem Stadium ist der Beistand eines spezialisierten Rechtsanwalts den
Produzenten zu empfehlen. Denn die grof3e Komplexitat der Rechtsmaterie und die
weitreichenden Rechtsfolgen der Regelungen fur Produktion und Marketing erfordern
eine laufende Rechtsberatung. In deren Verlauf ist die Spezifikation den jeweiligen
Gesprachsentwicklungen fortwahrend anzupassen.

4. Moderation

Eine sehr wichtige Aufgabe der staatlichen Organisationen ist die Ubernahme einer
Rolle als Moderator, um zwischen den einzelnen Interessen auszugleichen. Dazu
sind von Beginn an alle Produzenten in die Gesprache einzubinden. Regelmalige
Besprechungen unter Anwesenheit eines spezialisierten Rechtsanwalts bieten sich
an. Bei der Wahl zwischen g.U. und g.g.A. sollten die staatlichen Organisationen
immer fur eine Eintragung als g.U. pladieren, um so die vollstandige Wertschopfung
fur die Region zu garantieren.

5. Nicht-staatliche Aufgaben

Keine staatliche Aufgabe ist die Finanzierung der Anmeldung. Nur wenn die Erzeu-
ger die Kosten hierfur personlich tragen, werden sie sich mit dem Antrag identifizie-
ren und spater die eingetragene, geographische Herkunftsangabe nutzen.

Die Auftragserteilung zur Erstellung einer Spezifikation und die Anmeldung beim
Deutschen Patent- und Markenamt ist den Antragstellern zu Uberlassen. Aus haf-
tungsrechtlichen Grinden sollten staatliche Organisationen diese Aufgaben nicht
ubernehmen. Aufgrund der gro3en Komplexitat von Regelungsmoglichkeiten in der
Spezifikation und der hohen Streitwerte, entstehen groRe Haftungsrisiken fur die
handelnden Personen. Zur Vermeidung von Schadensersatz- und Unterlassungs-
klagen sowie von Konflikten mit dem Rechtsberatungsgesetz, sollten diese Tatig-
keiten einem spezialisierten Rechtsanwalt Uberlassen bleiben. Dieser Ubernimmt fur
sein Handeln auch die entsprechende Haftung.

Die Bildung von Schutzgemeinschaften ist auch aus haftungsrechtlichen Grinden
einem spezialisierten Rechtsanwalt zu Uberlassen. In diesem Bereich kénnen zu-
satzlich gesellschafts- und steuerrechtliche Fragestellungen auftreten, die von spe-
zialisierten Rechtsanwalten zu I6sen sind.

VI. Ausblick

Die Europaische Kommission will den Schutz geographischer Herkunftsangaben
weiter intensivieren. So gilt nach Art. 25 ab 01.07.2004 die Verordnung (EG) Nr.
1383/2003 des Rates vom 22.07.2003 uber das Vorgehen der Zollbehorden gegen
Waren, die im Verdacht stehen, bestimmte Rechte geistigen Eigentums zu verletzen,
und die MalRnahmen gegeniber Waren, die anerkanntermafien derartige Rechte
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verletzen®. Diese Verordnung erfasst auch nach der EWG-VO Nr. 2081/92 ge-
schitzte geographische Herkunftsangaben, Art. 2 1 lit.c iv der EG-VO Nr. 1383/2003.

Als weiteres Beispiel ist die am 30.04.2004 verabschiedete Richtlinie des Europai-
schen Parlaments und des Rates uber die MaRnahmen und Verfahren zum Schutz
der Rechte am geistigem Eigentum zu nennen®. Dazu z&hlen auch die nach der
EWG-VO Nr. 2081/92 geschiitzten geographischen Herkunftsangaben® .

As

pekte der anschlieRenden Diskussion:

Fur Initiativen ist auch die Rechtsberatung ein Kostenpunkt. Es ist zudem nicht
sicher, an welcher Stelle des ,Projektablaufes’ eine Auseinandersetzung mit
dem Thema praktikabel ist.

Nationale Erhaltungsaktionen fiir urspriinglich regionale Rassen passen nicht
sonderlich gut in dieses Schema (z. B. Bunte Bentheimer werden in verschie-
denen Bundeslandern erhalten, um Uberhaupt ausreichend Erhaltungszucht zu
erreichen und der Seuchengefahr entgegenzuwirken).
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Rat der Europdischen Union: Verordnung (EG) Nr.1383/2003 des Rates iiber das Vorgehen der
Zollbehorden gegen Waren, die im Verdacht stehen, bestimmte Rechte geistigen Eigentums zu verletzen, und
die Mafinahmen gegeniiber Waren, die anerkanntermafien derartige Rechte verletzen vom 22.07.2003,
ABLEG Nr.L 196 vom 02.08.2003, 7.

Kommission der Europdischen Gemeinschaften: Vorschlag fiir eine Richtlinie des Européischen Parlaments
und des Rates iiber die Mafinahmen und Verfahren zum Schutz der Rechte an geistigem Eigentum vom
31.01.2003, KOM(2003) 46 endgiiltig, 2003/0024 (COD).
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Das Netzwerk UNSER LAND - eine Regionalinitiative uberzeugt die
Verbraucher

The UNSER LAND (Our Country) network, a regional initiative convinces
the consumer

RICHARD MICKASCH®®

Das Angebot regionaler Produkte
ist nur ein Aspekt des vielfaltigen UNSER

Engagements von UNSER LAND. [ meseaey Dachverein UNSER LAND e.V.
Adelshofener Str. 8 782276 Nassenhausen

DI? In|t|at|ve_S|eht_d|ese nur als C./b Tel: 08145 1 6269
Trager der eigentlichen Idee. Und Fax: 08145 / 5565
dahinter verbirgt sich umfassende ‘ + Mail: unserland seiltz@gmx.de
Verbraucherinformation als e WWW.unSeriand.info

L AND

Grundlage verantwortlichen Ver- @’7‘('(
braucherverhaltens und Aktivie- WN
rung des Bewusstseins fiir regio- W/
nale Kreislaufe und den Wert des

Lebensmittels.

Im Jahr 2000 grundeten engagierte Burgerinnen und Burger aus neun Landkreisen
rund um Munchen, inspiriert durch das Beispiel der Solidargemeinschaft BRUCKER
LAND, weitere Solidargemeinschaften. Diese schlossen sich unter dem Dachverein
UNSER LAND e. V. zusammen mit dem Ziel, die natlrlichen Lebensgrundlagen von
Menschen, Tieren und Pflanzen unter Beachtung gesamtokologischer, 6konomischer
und sozialer Kriterien zu erhalten und zu verbessern.

Die Solidargemeinschaften grinden auf finf Saulen. Ehrenamtliche Mitarbeiter aus
den Bereichen Landwirtschaft, Handwerk/Handel, Verbraucherschutz, Umwelt/Natur-
schutz sowie den Kirchen engagieren sich fur das Netzwerk.

Mit gutem Gefiihl genieRen

Gemeinsam wurden die strengen Richtlinien fur Erzeugung, Verarbeitung und Han-
del von UNSER LAND-Produkten erarbeitet. So muss zum Beispiel das Saatgut der
Futtermittel fur die Tiere gentechnikfrei sein. Fur das Brot wird ausschlielBlich Mehl
aus dem eigenen oder einem Partner-Landkreis verarbeitet. Es wird in den Muhlen
der ndheren Umgebung schonend gemahlen und enthalt den wertvollen Keimling.
Auch die Bedingungen fur den Einsatz von Dungemitteln oder zur Schadlings-
bekampfung sind klar definiert. Dabei stehen immer der Schutz der Natur und die

3% Brudermiihlstr. 45, 81371 Miinchen
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Qualitat des Lebensmittels im Vordergrund. Die Richtlinien sind weitreichend und in
Einzelheiten auf der Homepage des Netzwerkes www.unserland.info aufgezahlt.

Ein weiteres grolles Thema neben den Nahrungsmitteln ist die Energie. Das Netz-
werk engagiert sich fur die Nutzung erneuerbarer Energien. Der Landkreis Fursten-
feldbruck hat auch in diesem Bereich Vorbildfunktion. Dort war die Solidargemein-
schaft BRUCKER LAND Mitbegrinder von ZIEL 21 (Zentrum Innovative Energie im
Landkreis Furstenfeldbruck e. V.). ZIEL 21 beschloss die Umstellung auf ausschlief3-
liche Nutzung erneuerbarer Energien bis zum Jahr 2030 in Furstenfeldbruck und
arbeitet konsequent an der Umsetzung. Dieses Bespiel soll in den nachsten Jahren
auf die Ubrigen neun Landkreise ausgeweitet werden.

Transparenz schafft Vertrauen

Die Verbraucher kdonnen alles Uber die angebotenen Lebensmittel und auch die an-
deren Produkte erfahren. Es ist nachvollziehbar, von welchem Bauern die Eier kom-
men oder das Getreide fur das Brot. Sogar ein Besuch an Ort und Stelle der Erzeu-
gung und Verarbeitung ist moglich — vom Korn bis zum Brot, von der Milch bis zum
Kase, vom Stall bis zum Teller.

Das Netzwerk UNSER LAND zeigt den Verbrauchern durch transparente Strukturen
und strenge Kontrollen beispielhaft den Weg aus der Verunsicherung und fehlendem
Vertrauen hin zu einer genussreichen, wertvollen Ernahrung.

Der Weg in die Zukunft

Das Netzwerk UNSER LAND blickt Uber den eigenen Tellerrand hinaus. Globalen
Entwicklungen kann nicht allein mit einzelnen kleinen regionalen Initiativen entgegen
getreten werden. Die Aussaat von gentechnisch verandertem Mais ist eines der
aktuellsten Beispiele in dieser Hinsicht. Preisdumping, Arbeitsbedingungen und Mo-
nopolisierung durch groRe Foodkonzerne gehoéren ebenfalls dazu. Deshalb engagiert
sich das Netzwerk auch in Zusammenarbeit mit anderen Verbanden und Initiativen.
Dabei geht es um die Bundelung von Kraften, um eine Lobby zu schaffen und groRe-
res politisches Gewicht zu bekommen und den verantwortlichen Politikern Impulse
fur die Zukunft zu geben. So erarbeitete UNSER LAND gemeinsam mit gut 200 Ver-
tretern von Regionalinitiativen aus ganz Deutschland die ,Feuchtwanger Charta’, ein
Papier, in dem die gemeinsamen ldeen und Ziele definiert sind und das die Grund-
lage fur eine bundesweite Zusammenarbeit bildet.

Das Eine-Welt-Netzwerk Bayern rief das Projekt ,bio-regional-fair’ ins Leben. Dort
treffen sich regelmallig Bioverbande, Fair-Handels-Gruppen und Regionalinitiativen
zur Zusammenarbeit. Auch dabei geht es um das gemeinsame Engagement auf ver-
schiedenen Ebenen wie Verbraucherinformation, Naturschutz, Lobbyarbeit und
letztlich um die Verwirklichung der Ziele, die allen gemein sind. Dies sind nur zwei
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von einigen Bespielen der Zusammenarbeit von UNSER LAND mit anderen Organi-
sationen.

Insgesamt freut sich das Netzwerk UNSER LAND Uber die grole Akzeptanz der
Verbraucher. Dabei ist das ehrenamtliche Engagement zur Bewusstseinsbildung, die
durchschaubaren Strukturen und die offentliche Positionierung in politischen Fragen
das Geheimnis des Erfolges. Die Menschen modchten wissen, wer ihre Nahrungs-
mittel erzeugt, verarbeitet und verkauft. Sie mochten wissen, unter welchen Vorraus-
setzungen dies geschieht. Sie hinterfragen Organisationen wie UNSER LAND und
die damit verbundene Philosophie. Ehrlichkeit und Transparenz sind deshalb die
Grundvorgaben, mit denen UNSER LAND auch den weiteren Weg beschreiten wird.

Starken-Schwachen Analyse

e Dreh- und Angelpunkt ist der Mensch
e Erist die Basis aller + oder — Ressourcen
e Er entscheidet standig, ob er ein Teil des Problems oder ein Teil der Losung
ist
e Jedes Projekt ist so gut wie:
— Seine Menschen und deren Talente
— lhr Miteinander, ihre Netzwerkfahigkeit
— Sein soziookonomisches Auffangnetz
— Das demokratische Innenverhaltnis
— Die Bereitschaft der Partner zur Problemldsung
— Der hochste Grad des technischen, verwaltungs- und kaufmannischen
Know-how's
— Die stete Beherrschung der Marketing-Mix-Instrumente
— Seine geradlinige Corporate Identity
— Standige Suche nach Mitstreitern/Partnern
— Presse und Offentlichkeitsarbeit (keine Woche ohne Artikel !)
e Planer/Berater verschwinden, baue mit Menschen tragfahige nachhaltige
Strukturen
e Achte auf Abhangigkeiten (viele Schultern mindern Risiken!)
o Uberbelaste nicht die mithelfenden Talente
e Lasse nicht nach, Wiansche und Notwendigkeiten zu finden und versuche sie
moderat zu erflllen (FAIRBRAUCHER-Meile)
e Nimm Dir Zeit flr die Zukunft zu planen
e Denke ofter Uber die Konkurrenz nach
e Fodrderungen sind gut und notwendig aber:
— Haben hohen Geld- und Zeitanspruch an Projekte und Menschen (Ba-
sel Il und GmbH)
— Sind oft schwerfallig, weil zu lange vorgeplant oder zu lange abgerech-
net werden muss (Reptilienfonds, Prolongation, Auszahlungsmodi)
— Viele gute Ideen brauchen langer als gedacht
— Zusatz- und Nachfolgeférderungen sind oft unmdoglich (EU/Bund/Land)
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e |deen brauchen Spielraum und ,gute” Flexibilitat!

Weitere Informationen erhalten Sie auch im Internet unter www.unserland.info

Aspekte der anschlieRenden Diskussion:
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Eine solide inhaltliche Grundlage ist bedeutsam
Menschen, die engagiert und glaubwurdig dahinterstehen sowie

nach Madglichkeit ein breites gesellschaftliches Fundament und Umfeld (funf
Saulen [Landwirtschaft, Handwerk & Handel, Verbraucher, Kirchen, Umwelt-
/Naturschutz] bei UNSER LAND).

Sehr professionelle Vorgehensweise wichtig etwa bzgl. Offentlichkeitsarbeit
und Vermarktung.

Einbindung von Persdnlichkeiten des offentlichen Lebens (Schirmherrschaften)

Stabilitat erreicht man durch viele verschiedene Mitstreiter (funf Saulen) und
die ,Verpflichtung zum Engagement’.

UNSER LAND ist ein bottom up-Ansatz

In Bayern findet der Regionalitatsgedanke (Heimatbezug) gro3en Anklang und
hat eine lange Tradition, d. h. es bestehen glnstige Rahmenbedingungen bzw.
ein gunstiges Umfeld.

Liefersicherheit geht vor Vielfalt.

Im Laufe der Entwicklung ist die Bedingung >>wer liefert muss auch mitma-
chen<< in dem Sinne ausgeweitet worden, dass z. B. Landwirte, die fur
UNSER LAND produzieren, auch Produkte von UNSER LAND kaufen mussen.
Diese Erweiterung hat den Absatz deutlich erhoht und weist auf ein latentes
Trittbrettfahrerverhalten hin.
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Forderung von Vermarktungsinitiativen durch das Zentral-Regio-
nale Marketing der CMA

Support of marketing initiatives through ‘Central Regional Marketing’ by
the CMA (Central Marketing Agency)

FRANZ-JOSEF GRUNDHOFF>®

Die Vermarktung regionaler Produkte wird angesichts zunehmend globalisierter
Markte als Chance verstanden, einer kleinen und mittelstandisch strukturierten Er-
nahrungswirtschaft im Wettbewerb Uberlebenschancen zu geben. Sie wird auch in
der Landwirtschaft als eine Moglichkeit gesehen, insbesondere in strukturell be-
nachteiligten Regionen bauerliche Einkommen und Existenzen zu sichern.

Die CMA bietet mit ihrem Konzept des ,Zentral-Regionalen Marketing“ ein Pro-
gramm, welches eng an die Interessen der Landwirtschaft und der klein- und mittel-
standischen Ernahrungswirtschaft angelehnt ist, mit dem Ziel, im Rahmen kooperati-
ver Projekte zentrale und regionale Marketinginteressen zu bindeln und damit Syn-
ergien zu erzielen (Abb. 5).

Das Zentral-Regionale Marketing umfasst Projekte in den Regionen zur Entwicklung
von verbraucherorientierten Marketingkonzepten, beispielsweise durch den Aufbau
von Kooperationen, der Entwicklung von Produktinnovationen, der ErschlieRung
neuer Absatzwege und der Einfihrung von Qualitatssicherungssystemen (vgl. Abb.
6).

Als ein wesentliches Ziel der Projekte gilt dabei stets, dass Erzeugerzusammen-
schlussen, Erzeugergemeinschaften und Vermarktungsorganisationen auf der ersten
Stufe der Vermarktungskette Uber Absatzsicherung und verbesserte Wertschdpfung
ein direkter Nutzen zuflie3en soll.

Regionale Vermarktung ist besonders sinnvoll bei Produkten, die frisch vermarktet
werden und einen eher geringen Verarbeitungsgrad besitzen. Gleiches gilt fur solche
Produkte, die zur Gewahrleistung des Verbraucherschutzes durch neutral geprtfte
Prozessangaben und eindeutige Herkunftsangaben interessant werden. Je groRer
der Spezialitatencharakter von Produkten ist, desto leichter sind sie unter dem Re-
gionalaspekt vermarktbar.

Ein bereits in einer ganzen Reihe von Marketingprojekten erfolgreich umgesetzter
Ansatz ist die Profilierung Uber einen Zusatznutzen im Rahmen einer auf Qualitats-
fUhrerschaft ausgerichteten Strategie. Die garantierte Herkunft des Rohstoffes aus
der Region und/oder die transparente Darstellung der Produktionsverarbeitung und

39 CMA, Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft mbH, Koblenzer Str. 148, 53177
Bonn, Franz-Josef.Grundhoff@cma.de
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Transportprozesse wird von einem Teil der Verbraucher als ein solcher Zusatznutzen
gewertet. Diese Konsumenten erweitern den fur sie mafRgeblichen Qualitatsbegriff
Uber den eigentlichen Gebrauchsnutzen der Produkte hinaus um ideelle bzw. emo-
tionale Aspekte. Vermarktungskonzepte, die darauf angelegt sind, sich gegenuber
Wettbewerbern mit Zusatznutzen zu profilieren, missen diese zusatzliche, den Ab-
nehmern und Verbrauchern zugesicherte Marketingleistung absichern. Wahrend die
eigentlichen Gebrauchseigenschaften von Produkten in der Regel mit erprobten
Prufverfahren am Endprodukt feststellbar sind und danach bei positivem Prufergeb-
nis zugesichert werden kénnen, sind Zusatznutzen ganz uberwiegend nicht mess-
bar. Um beispielsweise die Herkunft der Rohstoffe von der landwirtschaftlichen Er-
zeugerstufe Uber den zwischengeschalteten Erfassungshandel und die Verarbei-
tungsstufe bis in den Handel hinein abzusichern, ist eine enge Zusammenarbeit der
verschiedenen Marktstufen erforderlich. Der Aufbau einer vertikalen Kooperation, die
marktstufenubergreifend arbeitet, ist das sich anbietende Modell.

Zusammenfassend betrachtet, muss sich Regionalvermarktung strategisch konse-
quent auf Qualitatsfuhrerschaft bzw. Hochwertigkeit ihrer Produkte ausrichten. Sie ist
ein Marktsegment, das sich durch sensible, systematische und professionelle Vorge-
hensweise erschlieldt. Unabdingbar ist selbstverstandlich die nachhaltige Wirtschaft-
lichkeit fur jeden Beteiligten, der in der Vermarktungskette Warenverantwortung tragt,
und die realistische Einschatzung der Preissensitivitat des Verbrauchers. Denn ohne
die Sicherstellung der 6konomischen Tragfahigkeit ist das beste Konzept zum
Scheitern verurteilt.

EM/ZRM - Projektpartner ZENTRAL-REGI®NALES
MARKETING

aus der Region - fir die Region

Regionalprojekte laufen in Zusammenarbeit mit:

* Erzeugerzusammenschlissen

* Klein- und mittelstandischen
Unternehmen der Land- und
Erndhrungswirtschaft

* Regionalen Partnern wie:

- Landwirtschaftsministerien
- Regionalen Marketinggesellschaften
- Bauernverbanden

- Landwirtschaftskammern
OEMA

Abb. 5: Zentral-Regionales Marketing - Projektpartner
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ZENTRAL-REGI®NALES

EM/ZRM - Ziele, Schwerpunkte MARKETING

aus der Region - fiir die Region

Projektziele Tatigkeitsschwerpunkte

- * Aufbau von Kooperationen
- Entwicklung von * FErschlieBung neuer

verbraucher- Absatzwege
orientierten _
Marketingkonzepten * Entwicklung von

Produktinnovationen
- Verbesserte Wertschdpfung

fir hochwertige Produkte der » Vermittlung von Marketing-

deutschen Landwirtschaft Know-How
- Nutzen fir landwirtschaftliche * Entwicklung von Qualitats-
Erzeugergruppen managementsystemen
W
> O EMA

Abb. 6: Zentral-Regionales Marketing — Ziele, Schwerpunkte

Aspekte der anschliel3enden Diskussion:

Hemmnisse in der Projektrealisierung liegen gelegentlich in der unzureichen-
den Kooperationskultur der Beteiligten. Die Entwicklung gemeinsamer Ziele
und die daraus resultierende notwendige Zusammenarbeit mussen sich ent-
wickeln, will man erfolgreich vermarkten, d. h. gemeinsam vermarkten (vgl.
Abb. 7).

Mit diesem Problem sind weitere Aspekte verbunden: So besteht teilweise eine
Hemmschwelle, Verantwortung zu Ubernehmen. Auch die genaue Planung der
einzelnen konkreten Schritte gelingt teilweise nur miibhsam und die dynamische
Anpassung, d. h. die Fehlerkorrektur und Projektanpassung, wird nicht in je-
dem Fall als eine selbstverstandliche Vorgehensweise empfunden.

Ferner sahen die Teilnehmer zwar das Potenzial des zentral-regionalen
Marketings, allerdings traten auch markant die besonderen Eigenschaften in
der Erzeugung und Produktentwicklung im Bereich genetischer Ressourcen
als Hemmnis zu Tage: In der Regel bedarf es langer Zeitraume, bis aus dem
Pool der genetischen Ressourcen marktfahige Erzeugnisse identifiziert worden
sind. DarlUber hinaus ist es bis zur marktreifen Produktion hinsichtlich Qualitat
und Menge haufig ein steiniger langer Weg, so dass die zeitliche Begrenzung
der Forderung des zentral-regionalen Marketings auf zwei Jahre zu diesem
Zweck als zu kurz erscheint.
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»

Es wurde deutlich, dass die Produktentwicklung eine gravierende Hurde zur
Realisierung von Projekten darstellt, zumal derzeit in diesem Bereich wenig
Unterstltzung von o6ffentlichen Einrichtungen vorhanden ist.
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Abb. 7: Zentral-Regionales Marketing - Projektmanagement
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Die Bildung von Informationsagenturen sowie Koordinationsagen-
turen als effiziente Antwort auf Defizite von Vermarktungsinitiativen
Creation of information bureaus and coordinating agencies respectively
as an efficient solution to deficits in marketing initiatives

STEPHAN KAISER*®

.Immer wieder kommt es vor, dass man Informationen bendtigt, aber man weil} nicht,
an wen man sich wenden kann, oder wo diese Informationen zu finden sind.*

Eine allgemeine Definition fir Agentur lautet: Vermittlungsstelle oder Vertretungs-
stelle.

Eine Informationsagentur soll die Fragen beantworten, an wen man sich wenden
kann oder wo Informationen zu finden sind.

Im speziellen Fall der pflanzengenetischen Ressourcen soll eine Agentur Informatio-
nen fur Angebot und Nachfrage auf dem Lebensmittelmarkt bereitstellen.

Auf diesem Markt mochte das BMVEL als Investor (Férderprogramm) ein Produkt
(Vielfalt genetischer Ressourcen) erfolgreich am Markt platzieren.

Erfolgreich heif3t:

e Erhalt und Weiterentwicklung der Vielfalt genetischer Ressourcen im Anbau
gartenbau- und landwirtschaftlicher Betriebe.

e Innerhalb einer relativ kurzen Dauer der Anschubfinanzierung (3—-5 Jahre) soll
eine langfristige Absicherung (20-50 Jahre) aufgebaut werden.

Um Erfolg festzustellen braucht man eine Bestandaufnahme der Ausgangssituation
(vorhandene Vielfalt), und eine Zielvorgabe, um festzulegen, ab welcher Zunahme-
menge sich der angestrebte Erfolg einstellt. Aufgrund dieser Vorgaben sind Eingriffe
in biologische, finanzielle und soziale Prozesse zu planen.

Die hier vorgetragene ldee grundet sich auf die vor allem bei Nichtregierungsorgani-
sationen in Deutschland vorhandenen Strukturen und die Erfahrungen des Verfas-
sers.

Es sollten die vielfaltig in einzelnen Regionen vorhandenen Strukturen gestarkt und
auf die vorhandene Vielfalt an Vermarktungsinitiativen gesetzt werden, zu denen
eine ,Dachmarke” entwickelt werden sollte.

0 carpum@web.de
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Die Bildung von Informationsagenturen sowie Koordinationsagenturen als effiziente Antwort . . .

Die dafir notwendigen Prozesse im Bereich von Information und Koordinierung soll-
ten durch, zum Teil aus dem Marktgeschehen finanzierte, Agenturen gesteuert wer-
den. Mittels der Einbindung einer gro3en Zahl an regionalen Akteuren lielRe sich bei
einem vermutlich schmalen Budget ein moglichst groRer Werbeeffekt fur das Ziel
Erhéhung der ,Vielfalt im Verbrauch erreichen.

Fir eine Dachmarke sollte ein einheitliches Logo und ein vielfaltig veranderbarer
Slogan gewahlt werden, z. B.: Deutschland isst Vielfalt

Unterteilbar nach Bundeslandern (Bayern isst Vielfalt; etc.) oder Regionen (Heide
isst Vielfalt).

Grundsatzlich sind in diesem Prozess folgende absehbare Entwicklungen und
Schwierigkeiten vorab einzukalkulieren und zu bertcksichtigen:

e Strukturwandel in der Landwirtschaft
o Radikale Abnahme der Anzahl der Betriebe — Weniger Akteure,
o Sinkende Realeinkommen,
o Veranderte Arbeitsablaufe (weniger kleinstrukturiert).

» Eine haufig diskutierte Losungsmaglichkeit:

¢ Nischenproduktion,

e Dies kann, wie sich an einigen Beispielen schon zeigt, nur fur
einen begrenzten Teil genetischer Ressourcen eine erfolgrei-
che Lésung bieten. Viele zurzeit nicht ,marktfahige“ Produkte
bleiben unbericksichtigt.

e Es besteht keine direkte offensichtliche ,Not‘wendigkeit der Sicherung geneti-
scher Ressourcen im Anbau in Deutschland. Bisher beruht der ,Erfolg“ einzel-
ner Initiativen auf der Suche der Verbraucher nach ,Novitaten®, ,Nostalgie®
oder ,Skurrilitat®.

Mit der Vermarktung bisher am Markt nicht vorhandener pflanzengenetischer Res-
sourcen ist gegenuber dem Anbau und der Vermarktung von vorhandenen Stan-
dardprodukten grundsatzlich ein erhdhter Arbeitsaufwand verbunden, der von den
Akteuren (Nichtregierungsorganisationen) geleistet wird, die zumeist in den folgen-
den Arbeitsbereichen tatig sind.

e Biotopschutz
e Landwirtschaftliche und gartenbauliche Betriebe

e Privatgarten

Die Akteure sind in den unterschiedlichsten Teilsegmenten aktiv:
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e Wiedereinfuhrung ehemals in Deutschland vorhandener Kulturen (z. B. Nord-
deutscher Champagnerroggen, Duwicker Mohre),

e Verstarkter Vermarktung stark racklaufiger Kulturen (z. B. Braunkohl),

¢ Neueinfuhrung eigener Zichtungen (z. B. Einkorn),

¢ Neueinfuhrung bisher nicht in Deutschland vorhandener Kulturen ( z. B. Wild-
kartoffeln),

e Verstarkter Anbau bisher selten genutzter Kulturen (z. B. Haferwurzel),

o Verstarkter Anbau bisheriger Sammelkulturen (Wildpflanzen, z. B. Stranddrei-
zack),

¢ Inkulturnahme potenziell nutzbarer Wildpflanzenarten.

Die in diesen Segmenten erbrachten Leistungen missen sich fur die Akteure zu ei-
nem bestimmten Zeitpunkt materiell oder ideell ,gelohnt* haben. Sie missen irgend-
wann, irgendeinen positiven Nutzen (Sicherung des eigenen Einkommens oder ho-
heres Ansehen) daraus ziehen kdnnen.

Man braucht fir eine langfristig erfolgreiche Markteinfihrung und Vermarktung ein
stabiles regionales Netzwerk der an Produktion und Vermarktung genetischer Res-
sourcen beteiligten Ebenen aus:

e _Inventur® und ,Bilanzierung“ der genetischen Ressourcen zur Erfolgskontrolle,

e Forschung (von angewandter Botanik (ber Kulturgeschichte bis zur Oko-
trophologie und hier von der Produktentwicklung bis zum Marketing),

e Zlchtung,

e Saat- und Pflanzgutvermehrung,

e Anbau,

e Absatz (Marketing und Logistik).

Einzelne Teilbereiche sind auch national gestaltbar, missten aber einen Ergebnis-
transfer in die Regionen sicherstellen.

Stellt man sich diese Ebenen auf einer Ablaufskala vor, die von einem Produkt in der
Markteinfuhrungs- und Marktetablierungsphase in einem arbeitsteiligen Prozess alle
durchlaufen werden mussen, wird schnell deutlich, dass Akteuren auf den einzelnen
Ebenen Schwierigkeiten entstehen, wenn sie zugleich auch auf weiteren Ebenen
agieren mussen, und die dafur vorhandenen Kapazitaten (Wissen, Geld und Zeit)
nicht ausreichen. Diese Notwendigkeit besteht zurzeit leider sehr haufig, da es noch
keinen so weit arbeitsteilig organisierten Markt fur die Erweiterung der Vielfalt geneti-
scher Ressourcen gibt, wie fur die vorhandenen Standardprodukte.

e Im Forschungsbereich sind z. B. Kapazitaten vorhanden (Diplomarbeiten u.a.)
die von den Akteuren der anderen Ebenen noch nicht ausreichend genutzt
werden kénnen, da man sich gar nicht kennt oder Zugang zueinander gefun-
den hat.
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e Der Bereich von Zuchtung bis Anbau kann oft die fir den Absatzbereich not-
wendigen Bedingungen, z. B. die Verfugbarkeit eines Produktes, nicht er-
fallen.

e Der Absatzbereich kann die fur den Zichtungs- bis Anbaubereich notwendige
,Preiswurdigkeit® und ,Preisstabilitat® oft nicht ausreichend langfristig genug
gewahrleisten.

e |Im Absatzbereich fehlt es an Finanzmitteln fur eine erfolgreiche Bewerbung
dieses speziellen Marktsegmentes. Es fehlt an Beratung oder Weitergabe von
Erfahrungen in der Bewerbung von Produkten unter dem Label ,Verbreiterung
der genetischen Ressourcenvielfalt*

e Im Bereich ,Inventur” und Bilanzierung fehlt eine ,Anfangsinventur®, mit der
allein ein Erfolg (Erfolgskennziffer) der durchgefuhrten MaRnahmen feststellbar
wird. Dies sollte vom Auftraggeber unter Einbeziehung einzelner Akteure ge-
leistet werden.

Die Aufgaben einer Agentur zur Foérderung der Vielfalt genetischer Ressourcen in
Landwirtschaft und Gartenbau sollten sein:

e Schaffung einer Informationsbasis (Forschungsergebnisse, Marktbeobachtung
etc.),

e |Informationsbereitstellung,

e Beratung und Betreuung der Akteure,

o Offentlichkeitsarbeit,

e Werbung,

e Kontaktvermittlung (Informationen oder Handel),

e Finanzmittelakquise (Fortfuhrung der eigenen Arbeit),

e Finanzielle Unterstutzung der Akteure.

Wie kénnte eine Agentur realistisch und mit langfristiger Perspektive finanziert wer-
den?

Bei ersten Uberlegungen zu Finanzierungsmadglichkeiten einer Agentur kénnte man
von Provisionen, wie fur freie Handelsvertreter im Bereich des Lebensmittelhandels
ublich, ausgehen (3-5 % Provision vom Umsatz von allen durch die Agentur vermit-
telten Verkaufskontakten sind fur produzierende Akteure akzeptabel). Bei Kosten-
schatzungen fur den Betrieb einer Agentur im oben beschriebenen Sinne ergeben
sich folgende notwendige Umsatzerlose:

Kosten (in €) Umsatz und Provisionssatz (in €)

100.000,- p. a. 2 Mill. Jahresumsatz und 5 % Provision
150.000,- p. a. 5 Mill. Jahresumsatz und 3 % Provision
150.000,- p. a. 3 Mill. Jahresumsatz und 5 % Provision

Um eine Vorstellung vom Warenumschlagsvolumen zu bekommen, das flr eine
Kostensumme von € 150.000,— p. a. erzielt werden muss, fuhre ich im folgenden
einige Rechenbeispiele auf der Grundlage statistischer Daten von 2002 an.
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Sie hatte erzielt werden konnen, wenn bei Anwendung von Provisionsbeteiligungen
von

e 1/1000 des Jahresumsatzes aller Okolebensmittel (3 Milliarden €) auf allen
Handelsstufen eine 5 %ige Provision erhoben worden ware.

e Legt man die 900 Millionen € Jahresumsatz des Naturkosteinzelhandels
zugrunde, musste man von 1/300 der gehandelten Warenmenge eine 5 %tige
Provision erheben. (3 Millionen € Jahresumsatz ist der geschatzte Waren-
umschlag von 6 gut gehenden Naturkostgeschaften mit Vollsortiment auf 100—
150 gm Verkaufsflache)

e Bei 450 Millionen € Umsatz des Naturkostgrollhandels hatte es bei ebenfalls
5 % Provision ein 1/150 der Jahreswarenmenge sein mussen.

Gehe ich in einem anderen Modell von festen Jahresbeitragen aus und rechne mit
einer BeitragsgroRe von € 300,— p. a. brauche ich 500 Akteure zur Finanzierung
einer Agentur, die in vielen Fallen einen ihrem Beitrag entsprechenden Gegenwert, in
Form einer Gewinnsteigerung, erwarten.

Um nicht vollstandig den Ungewissheiten der Marktentwicklung ausgesetzt zu sein,
bieten sich fur eine langfristige Absicherung auch andere Finanzierungsideen an:

Eine 4 %ige Kapitalmarktsverzinsung ergabe bei einem Stiftungskapital von 2,5 Milli-
onen € einen Jahresertrag von € 100.000,— zur Grundfinanzierung einer Agentur und
jeder aus der Vermittlungstatigkeit erzielte Gewinn konnte in die Kapitalaufstockung
bzw. Ausweitung der Geschaftstatigkeit flieRen.

Daraus kdonnte man noch folgende Idee ableiten, dass mehrere Stiftungen (z. B. in
einzelnen Bundeslandern) mit jeweils 1 Million € Grundkapital ausgestattet werden,
die jeweils einen Kofinanzier fur die jahrlichen laufenden Kosten brauchen, bis das
bendtigte Stammkapital erreicht ist.

Zum Ende meines Vortrages mochte ich gerne noch eine Anmerkung zu der grund-
satzlich am Markt vorhandenen Gewinnorientierung machen.

Gewinnorientierung ist grundsatzlich ein Anreiz, sich in der Arbeit anzustrengen und
immer wieder mit neuen Ideen und Versuchen den Marktanteil der eigenen Produkt-
linie zu vergroRern. Andererseits bedeutet auf den Gewinn angewiesen zu sein auch,
sich nach den Gegebenheiten des Marktes auszurichten.

Dies fuhrte in der Vergangenheit mit zum Verschwinden vieler genetischer Ressour-
cen und kleinraumiger Handelstrukturen, und es ist keine Entwicklung abzusehen,
warum sich dies vor allem im Lebensmittelhandel andern sollte, da es hier aufgrund
der Preispolitik zu weiteren Konzentrationsprozessen nicht nur der handelnden Ak-
teure, sondern auch bei der Zahl der am Markt vorhanden Marken kommen wird.
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Da die Erhaltung einer breiten Basis genetischer Ressourcen ,im Verbrauch® auch
ein gesamtgesellschaftlich gewolltes Anliegen ist, sollte diese Arbeit nicht nur aus
den Gewinnen des Verbrauchsprozesses finanziert werden.

Aspekte der anschliel3enden Diskussion:
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Es wurden viele verschiedene Kompetenzen angesprochen, die nicht unbe-
dingt von ,einer’ Agentur bzw. von ,einem’ Agenturtypus abgedeckt werden
kdnnen.

Es ware sinnvoll, danach zu schauen, welche schon bestehenden Instanzen
bzw. Agenturen die angesprochenen Tatigkeitsfelder ausfullen und als An-
sprechpartner in Betracht kamen. Hier ware es angebracht, eine bessere
Ubersicht zu bekommen, was in den Bundeslandern/Regionen bereits besteht.

Derzeit klafft eine Lucke in der aufwendungsreichen Erarbeitung eines ,markt-
fahigen’ und ,vom Markt auch angenommenen’ Produktes, da private Investo-
ren sowie Mittel fehlen und 6ffentliche Trager kaum in die Aktivitaten der vielen
Initiativen eingebunden sind, um diesen Unterstitzung zu geben (z. B. Pflan-
zenanalyse, Unterstitzung bei der =zuchterischen Bearbeitung, Markt-
forschung).



ANDREA DONTH

Erfahrungen mit der Forderung von Projekten im Bereich Regional-
vermarktung
Experiences with the support of regional marketing projects

ANDREA DONTH*’

Ein mit dem zentral-regionalen Marketing der CMA verwandter Ansatz bildet die For-
derung der Regionalvermarktung durch die RegionalvermarktungsAgentur Nord-
rhein-Westfalen.

Die RegionalvermarktungsAgentur NRW ist ein gemeinsames Projekt des Ministe-
riums fur Umwelt und Naturschutz, Landwirtschaft und Verbraucherschutz (MUNLV)
des Landes Nordrhein-Westfalen, der Landwirtschaftskammer und des Landesamtes
fur Ernahrungswirtschaft und Jagd.

Als zentrale Vernetzungsstelle fur Nordhein-Westfalen reicht das Aufgabenspektrum
der RegionalvermarktungsAgentur von der Promotorenfunktion fur die regionale Er-
zeugung und Vermarktung Uber die intensive Beratung und Begleitung der Projekte
vor Ort bis zur Durchfihrung und Mitgestaltung von Veranstaltungen (vgl. Abb. 8).

Ziel ist zum einen die Unterstutzung von regionalen Vermarktungsinitiativen, damit
Verbraucher ihren Wunsch nach Produkten aus der eigenen Region befriedigen kon-
nen. Zum anderen soll damit Wertschopfung in der Region gebunden werden (vgl.
Abb. 9). Fur nachhaltig erfolgreiche Projekte reicht die regionale Herkunft als
Verkaufsargument alleine nicht aus. Zusatzlich zur Regionalitat ist die besondere
Qualitat der Produkte als herausgehobenes Merkmal erforderlich. Diese kann in den
Produktionsverfahren oder den Produkteigenschaften begriindet sein und z. B. Krite-
rien des Tierschutzes, des Verbraucherschutzes oder des Umwelt- und Naturschut-
zes betreffen (vgl. Abb. 10).

Aus der gewonnenen Erfahrung lassen sich folgende wichtige Erfolgsfaktoren identi-
fizieren: Die Motivation der Beteiligten, Schllusselpersonen oder ,Zugpferde®, vorhan-
dene Kompetenzen und Ressourcen, professionelle Organisation (insbesondere Lo-
gistik), die im Zusammenhang mit dem Marketing ein schlissiges Gesamtkonzept
ergeben (vgl. Abb. 11).

Hemmnisse bestehen bei Regionalvermarktungsinitiativen in mangelnder Koopera-
tion, unzureichend vorhandenen Verarbeitungsstrukturen, fehlendem Marketing-
bewusstsein und Kapitalknappheit (vgl. Abb. 12). Mit Hilfe der Beratung der Re-
gionalvermarktungsAgentur und den Forderrichtlinien wirkt das Land Nordrhein-
Westfalen diesen Hemmnissen entgegen.

4 RegionalvermarktungsAgentur Nordrhein-Westfalen, Tannenstrafle 24 B, 40476 Diisseldorf,
www.regionalvermarktung.nrw.de, andrea.donth@lej.nrw.de
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Erfahrungen mit der Férderung von Projekten im Bereich Regionalvermarktung

RegionalvermarktungsAgentur NRW  [SElET+ )

Verantwortungsfelder der Agentur

©

Promotorenfunktion fur die regionale Erzeugung und
Vermarktung

Anlaufstelle fir Schllsselpersonen

Beratung vor Ort

Projektbegleitung

Beratung Uber Fordermoglichkeiten

Vermittlung zwischen Antragsteller und Bewilligung
Zusammenfuhrung von Partnern und Projekten

Zentrale Vernetzungsstelle fir NRW

Wissens- und Erfahrungstransfer / Kommunikationsplattform
Durchfuhrung und Mitgestaltung von Veranstaltungen
Regionalmarken, regionale Besonderheiten

C C ¢ OO0 C OO0 0O

5 E.Z'i::?ﬁir.mmnm le P Landwirtschaftskammer N @w
s J Nordrhein-Westfalen .

Abb. 8: RegionalvermarktungsAgentur NRW - Verantwortungsfelder

RegionalvermarktungsAgentur NRW  [EET + 1

Forderung der Regionalvermarktung

N -"W. gewahrt nach MaRnahme dieser Richtlinie und der Verwaltungsvorschrift zu
§ 44 LHO sowie der VO (EG) 1257/1999 (Ratsverordnung landlicher Raum)
Zuwendungen fur

— die Verarbeitung und

— die Vermarktung ..bei durchaus unterschiedlicher
. . . . Gewichtung der Ziele
regional erzeugter landwirtschaftlicher Qualitatsprodukte.

N W. - Ziele sind dabei:

« gezielte Befriedigung der Verbrauchernachfrage nach regional erzeugten
Produkten,

* Erschliefung zusatzlicher Einkommensquellen u. Einkommenssicherung in der
Landwirtschaft, insbesondere fiir bauerliche Familienbetriebe,

+ Entlastung der Uberschussmérkte und Diversifizierung des Angebotes,

« Erhaltung der Wertschépfung und der sozialen Infrastruktur in den Regionen.

| ?ﬁfﬁtﬁ.‘lﬂ'ﬁ:mmgum le @|Landwirtschaftskammer N Rw
o ety b J Nordrhein-Westfalen .

Abb. 9: RegionalvermarktungsAgentur NRW - Forderungsfelder
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RegionalvermarktungsAgentur NRW gy +

Was ist Regionalvermarktung?

¢ Qualitatsprodukte sind Erzeugnisse, die in mindestens einem Kriterium
hinsichtlich Produktionsverfahren oder Produkteigenschaften tiber den
gesetzlichen Standards liegen (Richtliniendefinition).

Einhaltung der Rechtsvorschriften in Landwirtschaft, Verarbeitung und Vermarktung

2
Kriterien
von
Regionalvermarktungs-
initiativen

Auflage Chance
bei der in der
Erzeugung I Verbraucherschutz I Vermarktung

"7y, Ministerium fiir
7 Umwelt und Naturschutz,
=" Landwirtschaft und Verbraucherschutz

.i Landwirtschaftskammer
des Landes Nordrhein-Westfalen

Nordrhein-Westfalen

lej

RegionalvermarktungsAgentur NRW  [giET - BECES
Erfolgsfaktoren der regionalen Vermarktung!
= Ifls

Projektmanagement: Marketing:

Sinnvolle Gebietskulisse

Eigenmotivation
Besondere Kriterien
Effektive Kontrolle
Top-Qualitat

Schlisselpersonen
Prozesskompetenz
Starke Partner

Gute Beziehungen Preis-Leistungs-Verhaltnis

Ressourcen Problemlose Distribution

NRW.

Abb. 10: RegionalvermarktungsAgentur NRW — Was ist Regionalvermarktung?

Organisationsstruktur
Win-Win-Situation

Professionelle Kommunikation

Marketingkompetenz

Schlissiges Gesamtkonzept

"7y, Ministerium fiir
") Umwelt und Naturschutz,
=" Landwirtschaft und Verbraucherschutz
des Landes Nordrhein-Westfalen

@/ Landwirtschaftskammer

lej

Nordrhein-Westfalen

Abb. 11: RegionalvermarktungsAgentur NRW - Erfolgsfaktoren

N:W.
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RegionalvermarktungsAgentur NRW  [gET +

Schwierigkeiten Losungsansatze
* Mangelnde Kooperation » Personliche Kontakte forcieren,
Beratung / Prasenz vor Ort
. Fehlende * Unterstutzung regionaler
Verarbeitungsstrukturen Netzwerke
. Fehlendes » Beratung zu Marketing und
Marketingbewusstsein Logistikfragen

LAbliefermentalitat”

* Geringe Akzeptanz zu weiteren * Potential bereits vorhandener
Qualitatskriterien Kriterien aufzeigen

* Mangelnde Kapitalausstattung » Forderung durch die
Regionalvermarktungsrichtlinien

L‘{‘::‘::(ﬁ:ﬂrzrzrmm?m le .iLandWirtschaftskammer N @w
repiriseralivor ki J Nordrhein-Westfalen .

Abb. 12: RegionalvermarktungsAgentur NRW - Schwierigkeiten und
Lésungsansatze

Aspekte der anschlieRenden Diskussion:

» Hier wurde ebenfalls das Problemfeld ,Verantwortung Ubernehmen bzw. zu-
ordnen’ angesprochen.

» Sowohl von Erzeugern als auch von Verarbeitern und Vermarktern wird die
Notwendigkeit erkannt, sich am Markt durch besondere Qualitaten zu positio-
nieren. Haufig wartet jedoch die eine Seite auf die Initiative der anderen, um
dann reagieren zu kdnnen.

» Insbesondere fiir kleinere Regionalvermarktungsinitiativen stellen Uber-

schiisse aber auch Uberbedarf ein Problem dar, weil sie nicht immer in befrie-
digendem Malde auf diese Schwankungen reagieren (kdnnen).
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Schlussfolgerungen und Empfehlungen
Conclusions and recommendations

JOSEF EFKEN

Das Fachgesprach diente dem Gedankenaustausch zwischen Experten aus Wissen-
schaft und Praxis. Aus der Prasentation und Diskussion der Beitrage sollte das
BMVEL genauere Vorstellungen uber die Situation, das Potenzial, die Hemmnisse
sowie den Forschungs- und Unterstitzungsbedarf bei der Vermarktung von neuen
Produkten aus genetischen Ressourcen erhalten.

1. Schlussfolgerungen

Deutlich wurde insgesamt, dass im Bereich Erhaltung genetischer Ressourcen on-
farm viele Aktivitaten mit unterschiedlicher Ausrichtung bestehen. Zu unterscheiden
sind grundsatzlich solche, bei denen eher die unmittelbare Erhaltung im Vordergrund
steht von solchen, bei denen die Sensibilisierung und ideelle Unterstiitzung der Of-
fentlichkeit Schwerpunkt der Tatigkeit ist und solchen, bei denen die wirtschaftliche
Nutzung der Produkte die Hauptaktivitat bildet. Allerdings kann keine der aufge-
zeigten drei Ausrichtungen in einem Projekt vollig ausgeblendet werden und es wur-
den Beispiele dargestellt, die alle Bereiche in ihre Tatigkeit integrieren.

Die Nutzung genetischer Ressourcen entspringt generell einer als gesellschaftliche
Verpflichtung empfundenen Aufgabe seitens der Akteure und besitzt eine dem-
entsprechende inhaltliche Botschaft.

Diese normative Basis kommt auch in der Arbeit und Organisation zum Ausdruck,
d. h.

e ceinerseits:
Mit der Zielsetzung ,Absatz von besonderen Produkten oder ,Vermittlung von
Kenntnissen® ist das Ziel ,Erhalt der biologischen Vielfalt (genetische Ressour-
cen) und kulturellen Grundlagen® (oder bei Regionalvermarktungsprojekten
das Ziel der Erhaltung regionaler Identitat) verknupft.

e andererseits:
Mit der nach marktwirtschaftlichen Gesichtspunkten ausgerichteten moglichst
effizienten Organisation und Durchfiihrung von Aktivitaten (Offentlichkeits-
arbeit, Produktion, Vermarktung etc.) ist ein inhaltliches Eigenschaftsbindel
wie gesellschaftliches Engagement, bottom-up-Ansatz, aktive Beteiligung, Of-
fenheit etc., d. h. eine inhaltliche Identitat des Unternehmens bzw. der Initiative
verknupft.
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In der konkreten Auspragung ist es sinnvoll, zwischen dem Aktionsbereich unter-
nehmerisches marktwirtschaftliches Handeln (z. B. als eigenstandiges markt-
orientiertes Unternehmen) und dem Aktionsbereich inhaltlich-gesellschaftspolitisches
Handeln ([Forder-] Verein, Solidargemeinschaft) zu unterscheiden. Wenn auch eine
klare Trennung in der Praxis weder zu finden noch wunschenswert ist, so wird sie
hier vorgenommen, um die spezifischen Problemfelder und Anforderungen eines in-
haltlich gesellschaftspolitischen Engagements und eines marktwirtschaftlichen Enga-
gements klarer herausstellen zu kdonnen. Bei unternehmerischem Handeln ist bei-
spielsweise Gewinnorientierung bzw. Ertragsorientierung als ein Hauptmotiv zu un-
terstellen, wahrend Initiativen sich eher aus ihrem sozialen Engagement heraus defi-
nieren und ein hoheres Mal} an Uneigennutzigkeit besitzen kdnnen. Allein schon die
Entlohnung von Mitwirkenden ist bei unternehmerischem Handeln i.d.R. ein verbind-
licher Bestandteil, wahrend Initiativen diesbezuglich offener organisiert sein konnen.

Die hier vorgenommene Trennung dient zur Klarung. Es soll nicht als Hinweis auf
eine Trennung von Initiativen in die eine oder andere Richtung verstanden werden.
Ganz im Gegentell ist die Verknlpfung von inhaltichem Engagement mit marktwirt-
schaftlichem Handeln eine verbreitete und vielversprechende und — wie Beispiele
zeigen (UNSER LAND) — auch erfolgreiche Handlungsstrategie.

Vorteilhafte Merkmale des inhaltlich-gesellschaftspolitischen Bereiches (des Ortes
zur Verwirklichung gesellschaftlichen Engagements) kénnen sein:

e ,Bottom up’-Ansatz und Vernetzung:

» Von Mitwirkenden getragene Zielbestimmung,

» von Mitwirkenden getragene Umsetzung,

» inhaltliche Offenheit, d. h. Ideen, die mit den Zielen Ubereinstimmen, offen
aufnehmen,

» Offenheit und Transparenz der Organisation, d. h. wer mit den Zielen Uber-
einstimmt, kann mitmachen,

» Vielfalt der Personen, d. h. die Beteiligung verschiedener gesellschaftlicher
Gruppen erhoht die Stabilitat durch vertikale/horizontale Integration.

e Mitarbeit

» Um der Gefahr des Mitlaufertums zu entgehen, scheint die Verpflichtung
zur aktiven Mitarbeit (Aktionen aktiv mitgestalten) und sichtbaren Unterstut-
zung (Produkte, um die es geht, auch tatsachlich kaufen) vorteilhaft,

» Beteiligung heil3t Verantwortung ibernehmen,

» Kooperationskultur,

» Vorteilhafter ist es, Experten zu gewinnen und einzubinden, als ihre Dienst-
leistung einzukaufen.

e Strategie

» Eine fundierte, nachvollziehbare und vermittelbare inhaltliche Basis ist not-
wendig,
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» professionelle innenorientierte Verwaltung und Organisation wie auch
auRenorientierte Offentlichkeitsarbeit und Marketing,

» ldeen und Aktionen kénnen nur aufgenommen werden, wenn ausreichend
Personen aktiv an der Verwirklichung mitarbeiten wollen und kénnen,

» ldeen und Aktionen mussen flexibel umgesetzt werden konnen, da i. d. R.
Anpassungen notwendig sind,

» ldeen und Aktionen bendtigen i.d.R. mehr Zeit als geplant,

» insgesamt sind Personalkapazitat und gewahlte Aufgaben in einem gunsti-
gen Verhaltnis zu halten,

» ausgepragte Abhangigkeiten vermeiden,

» klare Ziele aber Vielfaltigkeit der Aktionen (Aktionsfelder) mdglich.

e Wirksame Offentlichkeitsarbeit
» Haufiges offentliches Auftreten,
» publikumswirksame Personen einbinden,
» publikumswirksame Aktionen durchfuhren.

Vorteilhafte Merkmale des unternehmerischen marktwirtschaftlichen Handelns kon-
nen sein:

Far den Aktionsbereich unternehmerisches marktwirtschaftliches Handeln sind die
Kriterien des Bereiches inhaltlich gesellschaftliches Handeln in teilweise unterschied-
licher Intensitat ebenso relevant. So sind Aspekte wie Effizienz und wirksame Offent-
lichkeitsarbeit zweifellos bei vermarktungsorientiertem Handeln entscheidend. Be-
zuglich der Erhaltung genetischer Ressourcen on-farm lassen sich aus dem Fach-
gesprach heraus allerdings Kriterien auflisten, die spezifisch sind im Hinblick auf eine
Vermarktung der Erzeugnisse.

o Zeitfaktor bzw. Kapazitatsproblematik
..., d. h. auch eine positive dynamische Entwicklung braucht seine Zeit
» ldeen brauchen langer als geplant,
» eingeplant ist, dass Anpassungen nétig sind; z. B. zahe Verhandlungen, um
als Lieferant akzeptiert zu werden,
» ,weniger ist mehr®; z. B. Liefersicherheit geht vor Produktvielfalt.

e Keine ,Standardware’ aber ,Standards’

» Die Vermarktung von Produkten mit besonderen Eigenschaften muss sich
strategisch auf Qualitatsfuhrerschaft und Hochwertigkeit der Produkte aus-
richten.

» Qualitatsfuhrerschaft bedingt strikte Einhaltung und Verbindlichkeit von Er-
zeugungs- und Lieferbedingungen.

» Ein vermittelbarer Zusatznutzen (Tier-, Umwelt-, Verbraucherschutz, ge-
sunde Ernahrung, Frische, Geschmack) ist notwendig.

» Produktionsmanagement und Logistik mussen stimmen, um wechselhafte
Nachfrage dennoch zuverlassig zu beliefern, so dass Vertrauen ent-
steht/bestehen bleibt.
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e Vermarktungswege

»

Prinzipiell bietet sich eine Vielzahl von Vermarktungswegen an, die jeweils
spezifische Anforderungen an die Anbieter von Erzeugnissen auf der Basis
genetischer Ressourcen stellen.

Verschiedene Vermarktungskanale (Gastronomie, Wochenmarkt, Grof3-

verbraucher etc.) konnen erfolgreich miteinander verknupft werden.

Allgemeine Anspruche an Produktqualitat, Vertrieb, Service etc. sind Stan-

dard und mussen auch hier erfullt werden.

Grolke spielt eine Rolle;

a) Akteure mit nur einem Erzeugnis, 'Einzelkampfer’ bzw. ’local heroes’,
konnen ohne Anschluss an Vermarktungseinrichtungen nur begrenzt
agieren,

b) groRere Zusammenschllisse/Kooperationen haben mehr Mdglichkeiten,
bendtigen jedoch sehr strikte Regelungen und eindeutige Marketing-
orientierung.

e institutioneller Schutz der Erzeugnisse

»

Sobald die Vermarktung Uber die regionalen Grenzen hinausreicht, kdnnen
Schutzrechte wie geschutzte Ursprungsbezeichnung (g.U.) oder geschutzte
geographische Angabe (g.g.A.) sinnvolle Unterstutzungsinstrumente der
Vermarktung darstellen.

Sie bieten Exklusivitat und damit einen geschitzten Handlungsraum.

Sie ermoglichen — abhangig von der Ausgestaltung — Sicherheit fir die Er-
zeugung und Vermarktung einer Region, d. h. sie sind Hilfsmittel, um einen
betrachtlichen Teil der Wertschopfung innerhalb der Region zu realisieren.

e Die Besonderheit ist Chance und Hemmnis zugleich

Die Erzeugung von Rohwaren auf der Basis genetischer Ressourcen ist

sehr zeitaufwandig und kostentrachtig.

Die Entwicklung von marktfahigen Produkten auf der Basis genetischer

Ressourcen ist aufwandig und risikoreich (Floprate).

Die Vermarktung von Produkten auf der Basis genetischer Ressourcen ist

anspruchsvoll, weil

a) kein etablierter Massenmarkt bedient wird,

b) ein Produkt mit besonderen Eigenschaften, die auf besonderen i.d.R.
aufwandigen Erzeugungsbedingungen beruhen, angeboten werden.

c) zumindest derzeit noch erheblicher Erklarungsbedarf in Richtung Ver-
braucher besteht, was eine Vermarktung erschwert.

Auler Betracht geblieben sind der Kapitalbedarf und Vor- und Nachteile der ver-
schiedenen Mdglichkeiten zu dessen Deckung.

Welche Konsequenzen kdonnen aus den gewonnenen Erkenntnissen gezogen wer-

den; .
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Insgesamt besteht ein erhebliches Potenzial. Dies basiert weniger auf der Tatsache,
dass verhei3ungsvolle Pflanzen und Tiere bzw. neuartige Produkte existieren, son-
dern vielmehr auf der Tatsache, dass interessierte und engagierte Personen vorhan-
den sind, die in diesem Bereich etwas bewegen wollen. Personliches Engagement
hat entscheidende Bedeutung und ist — so pathetisch es auch klingen mag — ein
Fundament fur erfolgreiche Aktivitaten.

Daneben kann ebenfalls von einem grundsatzlichen Bestehen von Vermarktungs-
moglichkeiten ausgegangen werden. Es existieren verschiedenste Beispiele erfolg-
reicher Vermarktung von Produkten auf der Basis genetischer Ressourcen in
Deutschland.

Allerdings birgt dies zugleich eine Gefahrenquelle: Man mochte schnell mit einer
praktischen ’sichtbaren’ Umsetzung beginnen. Interessierte Akteure sollen relativ
schnell ihr Interesse an der Erhaltung genetischer Ressourcen verwirklichen kénnen.
Dann wird Saatgut von alten Sorten bzw. vernachlassigten Arten schnellstmoglich
vermehrt. Wie daraus hervorgegangene Produkte am Markt unterzubringen sind,
bleibt weitgehend unberlcksichtigt. Die Gefahr besteht, dass Enttauschungen
entstehen und die eingesetzte Arbeit zu grol3en Teilen als sinnlos eingeschatzt wird,
sobald feststeht, dass die erzeugten Produkte keine Nachfrage finden. Notig ist ein
zielorientierter Ansatz in dem Uber nachgefragte Produkteigenschaften sowie
Nachfragepotenzial und -risiken etc. nachgedacht wurde. So fuhrte die
Zusammenarbeit von Pro Specie Rara mit Coop in der Schweiz im Bereich Ver-
marktung von Produkten auf der Basis genetischer Ressourcen zur Prafung von 200
Sorten (Stand 2001) von denen etwa 10 das Pradikat markttauglich erhielten*2.

Aus den oben aufgelisteten Aspekten geht hervor, dass Engagement wie auch Ver-
marktung mit professioneller Vorgehensweise gepaart sein sollte und dass bei der
Vermarktung die besondere Problematik genetischer Ressourcen realistisch mit ein-
kalkuliert werden muss.

Bedeutsam ist in diesem Zusammenhang, dass integrierte Ansatze Vorteile zu haben
scheinen; sie verringern die Floprate, so dass nicht Produktionskapazitat aufgebaut
wird, die dann keine Nachfrage findet.

Neben dem aufgezeigten Potenzial existieren zugleich erhebliche Probleme:

So ist die Offentlichkeit kaum sensibilisiert fiir dieses zweifellos nicht einfach zu
kommunizierende Thema. Eine intensive Offentlichkeitsarbeit ist vonndten, will man
Biodiversitat und Vielfalt in Gartenbau, Land- Forst- und Erndhrungswirtschaft unter-
stutzen sowie nicht zuletzt den Verbraucher daftr gewinnen.

Um in der Lage zu sein, Produkte auf der Basis genetischer Ressourcen im Markt zu
etablieren, bedarf es vielfaltiger Vorarbeiten. Sie reichen von der Wahl des Erzeug-

42 Bela Bartha (2001): Sorten- und Rassenvielfalt im Supermarkt, in: ZADI, Vielfalt auf den Markt, Bonn,
2002, S. 151.
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nisses (Welche Pflanzenart, -sorte? Welche Rasse?) uber die Erzeugung von Ba-
sismaterial bis hin zur Vermarktung. Uber all diesen Téatigkeiten schwebt das Damo-
klesschwert der tatsachlich zu realisierenden Nachfrage. Mit anderen Worten, diese
Aktivitaten sind mit erheblichen Risiken behaftet, ob sich der Einsatz in Form eines
ertragreichen Absatzes der entwickelten und erzeugten Produkte auch lohnen wird.

2. Empfehlungen

Hier sollte die 6ffentliche Hand aktiv werden, will sie dem Anspruch der Erhéhung der
Vielfalt und der Erhaltung der genetischen Ressourcen gerecht werden. Bevor die
einzelnen Empfehlungen zur Unterstitzung durch die Offentliche Hand aufgefuhrt
werden, ist eine Vorbemerkung angebracht: Die Initiativen und einzelnen Personen,
die sich um den Erhalt genetischer Ressourcen bemuhen, arbeiten i.d.R. mit groRem
Engagement und vorwiegend ehrenamtlich. Ihnen mangelt es an Zeit (oft aufgrund
des Engagements), so dass sie bei Bedarf auf effektive Unterstitzung angewiesen
sind. Dies ist bei der Ausgestaltung von o6ffentlicher Unterstiitzung zu berlcksichti-
gen, will man kundenorientiert handeln. Man kdnnte auch postulieren: Uberforde-
rung der Akteure macht einen Misserfolg wahrscheinlicher.

Nachfolgend nun die Empfehlungen hinsichtlich einer Unterstitzung seitens offentli-
cher Instanzen:

1. Die Zusammenarbeit zwischen privaten Akteuren (Personen, Unternehmen,
Initiativen, Verbande) und o6ffentlichen Forschungs- und Beratungseinrichtun-
gen zur Ermittlung geeigneter genetischer Ressourcen sollte intensiviert wer-
den, um die in diesem Bereich mangelnden Kapazitaten vieler Initiativen und
einzelner Personen zu kompensieren. Relevant waren diesbezuglich etwa fol-
gende Fragestellungen und Problembereiche:

e Ermittlung anbauwurdiger Sorten,

e Ermittlung besonderer Eigenschaften bei den Rohmaterialien,

e Realisierung eines weiteren notwendigen Zuchtungsbedarfs,

e Untersuchungen zur On-farm-Erhaltung von Nutztierrassen,

e Untersuchungen zur Frage, welche Produkteigenschaften nachgefragt
werden,

e Untersuchungen zur Frage, welche Erzeugnisse vermarktungsfahig
sind.

Hierzu sind Handlungskonzepte notig. Ebenso ist zu klaren inwieweit Ministe-
rien und Amter einzubeziehen sind.

2. Projektbezogen ist die Unterstutzung von spezifischen Investitionen zur Reali-

sierung von vermutlich kleindimensionierten Verarbeitungs- und Vermark-
tungskapazitaten zu ermaoglichen.
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. Wahrend Initiativen kaum mangelhaftes Wissen bezuglich der genetischen
Ressource, die sie erhalten, aufweisen, besteht erheblicher Bedarf in den ver-
schiedenen Aspekten des Projektmanagements aber auch des allgemeinen
Bereiches der Unternehmensgriundung, -fuhrung, -finanzierung, des Marke-
tings etc. Hier sind bedarfsorientierte Schulungs- und Fortbildungsmadglich-
keiten zu schaffen. Methodisch koénnte der Weg Uber Unternehmens-
grindungswettbewerbe oder Business-Plan-Wettbewerbe vielversprechend
sein, da sie Schulung und konkrete Umsetzung miteinander verbinden. Mit
diesem Vorgehen konnte auch am ehesten der Forderung nach stufenuber-
greifenden Ansatzen Rechnung getragen werden (vgl. Fulnote 17, Seite 11).

. VerknUpft mit dem Thema Kooperation und wie auch immer gearteter Unter-
stutzung klang in verschiedenen Beitragen der Eindruck mangelnder Transpa-
renz und entsprechend fehlender Ubersicht tiber mdgliche Kooperationspart-
ner aber auch potenzieller Unterstlitzungsmaoglichkeiten durch. Dieser im fode-
ral organisierten Deutschland schnell auftretende Mangel an Ubersichtlichkeit
kann durch eine Bestandserhebung in einem ersten Schritt behoben werden,
bedarf aber in einem Folgeschritt sicherlich der Prufung auf Konsistenz und
gegebenenfalls der Veroffentlichung in Form einer Forderfibel.

. Diese Handlungsempfehlungen erfordern Uberlegungen von Bund und Bun-
deslandern, wie eine Forderung dieses Bereiches sinnvoll und effizient zu or-
ganisieren ist. Ein bottom-up-Ansatz kann wahrscheinlicher die relevanten
Probleme und den relevanten Bedarf an Unterstitzung aufdecken. Eine indivi-
dualisierte regions- oder landerspezifische Vorgehensweise ist jedoch nicht
wlnschenswert, wenn sie unkoordiniert ist und dem - oft mit dem Begriff For-
derwirrwarr betitelten - Vorwurf gegenlber staatlichem Handeln Vorschub
leistet. Daher ist die Entwicklung einer koharenten nationalen Strategie anzu-
streben, in der eine zwischen den verschiedenen staatlichen Ebenen koordi-
nierte Vorgehensweise beschrieben ist.

. Daneben sollten Informations- und Koordinationsplattformen auf nationaler -
wie etwa ZADI-IBV - und regionaler Ebene ausgebaut werden, um noch in-
tensiver den angesprochenen Akteuren sowohl Moglichkeiten zum Austausch
und zur Kooperation zu bieten als auch direkte Unterstlitzung bei der Suche
nach Kooperationspartnern bzw. bei der Netzwerkbildung sowie der Beratung
und Schulung.

. Will man den Bedurfnissen und besonderen Eigenschaften der Zielgruppe
(Zeitknappheit, Mangel an Netzwerken etc.) gerecht werden, ist die Etablie-
rung spezieller Agenturen auf Bundeslandesebene bzw. regionaler Ebene
sinnvoll. Dabei sollten die Agenturen die erste und zentrale Anlaufstelle fur die
Akteure darstellen. Die Agenturen fungieren in diesem Ansatz als ,business
angels’, die gemeinsam mit den Akteuren das weitere Vorgehen erarbeiten.

. Nicht zuletzt waren sich alle Beteiligten einig, dass die Offentlichkeitsarbeit
bzgl. Biodiversitat und On-farm-Management erheblich zu intensivieren sei.
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Schlussbemerkungen:

Insgesamt kann das durchgefuhrte Fachgesprach als Erfolg gewertet werden. Es
konnten Situationsbeschreibungen und -analysen aufgezeigt, konkrete Probleme und
Konflikte diskutiert sowie ebenso konkrete Chancen, Hemmnisse und Hand-
lungsempfehlungen dargelegt werden.

Allen Beteiligten sei an dieser Stelle herzlich fur Ihr Engagement und ihre Beitrage
gedankt.
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Okonomische Grundanforderungen zur nachhaltigen Nutzung der
biologischen Vielfalt landwirtschaftlicher Nutztiere

Economic Requirements for the Sustainable Use of Biodiversity in Ani-
mal Production

HOLGER D. THIELE', ARNE HANSEN', KLAUS PABST?

Zusammenfassung

Bei der Entwicklung und Identifizierung zweckmalRiger Projekte zur Nutzung von tier-
genetischen Ressourcen sollten einerseits produktabhangige Aspekte und deren Be-
stimmungsgriunde berlcksichtigt werden sowie andererseits auch die von der jeweili-
gen Nutztierrasse abhangigen Aspekte wie z.B. die 6konomisch notwendige Min-
destgroRe der in die Nutzung einbezogenen Population untersucht werden. In der
Vergangenheit gab es verschiedene Grunde wie die mangelnde Fleischqualitat oder
hohe Produktionskosten, weshalb alte Nutztierrassen aus der Produktion ausschie-
den. Um die hohen Produktionskosten zu kompensieren, missen fur Neueinsteiger
hohere Erlose realisierbar sein. Eine Festlegung der Produktions- und Absatzregion
fur bestimmte Rassen ware nur bedingt sinnvoll. Besonders in strukturarmen Regio-
nen ist ein Uberregionales Angebot zweckmafig. Die Erzeugung und Produktion
muss im Rahmen der gesetzlichen Anforderungen und den Anforderungen der ,gu-
ten fachlichen Praxis® durchgefuhrt werden. Zusatzliche Auflagen mussen in der Auf-
bauphase vermieden werden. Sie erhdhen in der Regel den Kostendruck. Eine Mog-
lichkeit, um Produktinnovationen im Vorfeld 6konomisch zu bewerten, ist das Punkit-
bewertungsmodell von O'Meara. Dem Modell dient fir die Bewertung ein Katalog
von vier Faktorgruppen: die Markttragfahigkeit, die Lebensdauer, die Produktions-
moglichkeiten und das Wachstumspotential der Produkte. Fir eine erfolgreiche Pro-
dukteinfihrung ist es zudem unerlasslich, die Wettbewerbsfaktoren innerhalb des
geschaftlichen Umfelds darzustellen und zu bewerten. Die Analyse dient nicht nur
dazu, die Wettbewerbssituation darzustellen und zu bewerten, sondern sie zeigt
auch die Markteintrittsbarrieren auf. Als Grundlage fur die Vergabe von Fordergel-
dern sollte ferner die buchhalterische Basis der Unternehmen dienen. U.a. missen
Fragen betreffend der Liquiditatslage und der Art der Finanzierung geklart werden.
Neben der finanziellen Basis spielen fur eine erfolgreiche Einfuhrung eines Produkts
ein effizientes Management und eine klare Abgrenzung von Arbeitsbereichen eine
wesentliche Rolle. Produktideen, die im Vorfeld als rentabel eingestuft werden, mus-
sen ferner ab Beginn des Planungszeitraumes liquide sein. Problematisch ist dabei,
dass bei Produkten mit hohem Neuheitsgrad i.d.R. die Wirtschaftlichkeits- und Liqui-
ditatsplanungen erst durchgefuhrt werden, wenn eine durch Produkt- und Markttests
abgesicherte Schatzung der Ein- und Auszahlungen vorliegt. Es ist daher entschei-

" Institut der Okonomie der Erndhrungswirtschaft, Bundesforschungsanstalt flir Ernahrung und Lebensmittel
(BFEL), Standort Kiel.

2 Institut fur Chemie und Technologie der Milch, Bundesforschungsanstalt fir Erndhrung und Lebensmittel
(BFEL), Standort Kiel.
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dend, dass insbesondere bei unsicheren Ein- und Auszahlungsdaten Planungssze-
narien mit verschiedenen Datenkonstellationen durchgefiihrt werden.

Gliederung

Fragestellung

Auswahl der Rasse und der Region

Erzeugung durch seltene Rassen

Verarbeitung von Produkten auf Basis genetischer Ressourcen

Vertrieb und Vermarktung der Produkte

Vertriebspartner

Wirtschaftlichkeitsanalyse zur Einschatzung der 6konomischen Nachhaltigkeit
Finanz- und Liquiditatsplanung des Projektes
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1. Fragestellung

Das BMVEL beabsichtigt im Rahmen des Nationalen Fachprogramms zur Erhaltung
und nachhaltigen Nutzung tiergenetischer Ressourcen (TGR) eine zielgerichtete und
wirksame Forderung von Initiativen im Bereich der landwirtschaftlichen Nutztiere.

Zur Entwicklung und Identifizierung sinnvoller Projekte zur Nutzung von tiergeneti-
schen Ressourcen sollten einerseits produktabhangige Aspekte wie z.B. Anforderun-
gen von Produktinnovationen aus 6konomischer Sicht, Chancen der Markteinfiihrung
und deren Bestimmungsgrinde bertcksichtigt werden sowie andererseits auch von
der jeweiligen Nutztierrasse abhangige Aspekte wie z.B. die 6konomisch notwendige
MindestgroRRe der in die Nutzung einbezogenen Population sowie der erforderliche
Organisationsgrad untersucht werden. Es sollte darlber hinaus sichergestellt wer-
den, dass bevorzugt solche Projekte geférdert werden, die nach ihrem Abschluss
keine dauerhafte Férderung notwendig machen.

2. Auswahl der Rasse und der Region

In der Vergangenheit gab es verschiedene Grinde, weshalb alte Nutztierrassen aus
der Produktion ausschieden. Haufigster Grund war die mangelnde Qualitat des
Schlachtkoérpers, aber auch zu geringe Erldse oder zu hohe Produktionskosten, wie
z.B. Nachteile in der Futterverwertung, Milchleistung, Wurfgréf3e, Legeleistung usw.
Um die hohen Produktionskosten zu kompensieren, mussen fur die Hersteller hdhere
ErlGse realisierbar sein.

Besonders bei seltenen Nutztierrassen besteht die Gefahr, dass nicht gentgend
Rohstoffe wie Fleisch oder Milch, zur Verfugung stehen. Die geringe GroRe der Po-
pulationen kann zu Versorgungsstorungen im Absatz fuhren. Ferner sind geringere
Erldse je Nutztier zu erwarten, da typischerweise die je Tier produzierte Absatzmen-
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ge an Fleisch, Milch und Eier geringer ist als bei Standardrassen. Unter Umstanden
sind hoéhere Kosten zu erwarten, da in der Regel u.a. die Futterverwertung oder die
Zunahmen pro Tag geringer sind. Die Bestandsgrolie ist zwar der begrenzende
Faktor, aber gerade kleine Vermarktungsorganisationen wie z.B. Direktvermarkter
konnen mit kleineren BestandsgrofRen aufgrund eines kleineren Zielmarktes und ihrer
Flexibilitdt eher solche Produkte anbieten. Entscheidend ist, dass die Kosten gerin-
ger als der Umsatz sind.

Die meisten seltenen Nutztierrassen sind aufgrund ihrer historischen Bedeutung ei-
ner bestimmten Region zugeordnet. Eine Festlegung der Produktions- und Absatzre-
gion ware nicht sinnvoll. Sollte in einer benachbarten Region zu gunstigeren Kosten
produziert werden konnen, weil u.a. ein Schlachthof nicht zusatzlich gebaut werden
muss, muss aufgrund des knappen Faktors Rohstoff dieses in Betracht gezogen
werden. Das gleiche wirde auf der landwirtschaftlichen Ebene gelten. Es ist von
grol3er Bedeutung (z.B. Produkte aus der Heimat), dass die Produkte auch in der
entsprechenden Region angeboten werden, aber es spricht nichts dagegen, wenn
der Absatz Uberregional betrieben wird. Besonders in strukturarmen Regionen mit
einer geringen Bevdlkerungsdichte ist ein Uberregionales Angebot zweckmaRig.

3. Erzeugung durch seltene Rassen

Die Erzeugung von alten Nutzrassen muss im Rahmen der gesetzlichen Anforderun-
gen und der Anforderungen der ,guten fachlichen Praxis“ durchgefuhrt werden. Zu-
satzlich waren Basisauflagen wie Rasse und Beimischungsgrad von Bedeutung.
Diese sollten von der jeweiligen Vermarktungsidee abhangig gemacht werden.

Zusatzauflagen sollten in der Aufbauphase vermieden werden. Sie erhdohen in der
Regel den Kostendruck und konnten zu einem vorzeitigen Ende bzw. zu Schwierig-
keiten der Markteinfihrung fuhren (z.B. Q+S GmbH). Sinnvoller ware eine gestaffelte
EinfUhrung von zusatzlichen Auflagen nach der Produkteinfiuhrung im Einklang mit
der Produktidee.

Besonders bei Produkten im Premiumsegment werden bestimmte Kriterien gefordert.
U.a. die lickenlose Ruckverfolgbarkeit der Produkte und Rohstoffe sowie die Ein-
haltung hoher Qualitatsstandards. Des weiteren durften die Auflagen bestimmter
Vertriebskanale (IFS) bzw. Schnittstellen zu Qualitatssystemen in der Aufbauphase
nicht vernachlassigt werden. Besonders in der Zusammenarbeit mit dem regionalen
Einzelhandel mussen bestimmte Qualitatskriterien erfullt werden.

Die gestellten Auflagen an die Vermarktungsorganisation mussen regelmalfig kon-
trolliert werden. Abweichungen mussen zu Restriktionen fuhren. Festgestellte und
bekannt gewordene Abweichungen von ausgelobten Standards dirften insbesondere
bei Produkten im Premiumsegment bzw. bei Produkten, deren Mehrpreis nicht durch
objektivierbare Eigenschaften begrundet ist, besonders nachteilig sein.
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4. Verarbeitung von Produkten auf Basis genetischer Ressourcen

Produktideen sind in ihrer zuklnftigen Gestalt nur schwer zu prazisieren. Folglich ist
es kaum moglich, eine 6konomische Schatzung des Erfolgs vor einer Realisierung
einer Produktidee durchzufuhren.

Eine Mdglichkeit, um Produktinnovationen im Vorfeld zu bewerten, ist das gewichtete
Punktbewertungsmodell von O’Meara. Dem Modell dient fur die Bewertung von all-
gemeingultigen Kriterien ein Katalog mit vier Faktorgruppen: die Markttragfahigkeit,
die Lebensdauer, die Produktionsmdglichkeiten und das Wachstumspotential der
Produkte.

Neu eingefuhrte Produkte sollen Kundenbedurfnisse befriedigen. Dieser Effekt wird
im wesentlichen durch die Grundeigenschaften eines Produkts erzielt. Die Grundei-
genschaften umfassen Beschaffenheit und Design. Geht man von einer gleichen Be-
schaffenheit der Produkte von Standard- und alten Nutztierrassen aus, spielen u.a.
Produktdesign, die Auspragung der Produktmarke, dazugehdrige Dienstleistungen
sowie ein besonderes Marketing eine bedeutende Rolle. Zwar besteht die Moglich-
keit, bestimmte Produkte mit besonderen Rezepturen zu kreieren, aber die Unter-
schiede werden gering bleiben.

Ferner ist bei der Produktion von Fleischartikeln zu bericksichtigen, dass in den
seltensten Fallen nur ein oder zwei Produkte entstehen, sondern, aufgrund der un-
terschiedlichen Verwertungsmoglichkeiten der Teilstiicke, eine Vielzahl von Waren
produziert werden. Bei einer Erzeugerorganisation mit einer entsprechenden
Schlacht-, Zerlege- und Vertriebsschiene, bzw. auch bei einem Direktvermarkter fal-
len Teilsticke (u.a. Knochen) an, die nur in geringen Mengen mit einer gewissen Ex-
klusivitat verkauft werden konnen. Bei der Herstellung von sehr speziellen Produkten
besteht die Gefahr, dass ein Groldteil der Teilsticke in handelsubliche Vertriebska-
nale flieRt und nur geringe Gewinnmargen oder sogar Verlust eingefahren wird.

Um das Risiko zu minimieren, ware es sinnvoll, Beimischungen zuzulassen, z. B.
wenn rd. 20 % Fleischanteil eines Produktes von einer seltenen Rasse stammt und
die restlichen 80 % von Standardrassen. Die Produktionskosten konnten dadurch
entscheidend reduziert werden. Ferner bestiinde die Gelegenheit, Produkte mit einer
geringeren Verwertung in den herkdmmlichen Vertriebswegen mit einer hdheren
Gewinnmarge abzusetzen. Auch auf der landwirtschaftlichen Ebene ware eine ahnli-
che Regelung sinnvoll: Betriebe, die 20 % ihrer Stallflache mit einer seltenen Milch-
kuhrasse belegen und die restlichen 80 % mit einer Standardrasse, wurden das Pro-
duktionsrisiko vermindern. Es bestinde die Moglichkeit, die Milch Uber handelsubli-
che Vertriebswege zu vermarkten. Die Verluste wirden minimiert werden, wenn ein
Teil der Milch von der seltenen Rasse aufgrund von Nachfragestérungen Uber die
ublichen Vertriebswege vermarktet werden muss.

Manche Beimischungen mussen sogar aufgrund von Produktanforderungen notwen-
digerweise durchgefuhrt werden, u.a. Wurstwaren mit einem Anteil Rindfleisch sowie
einem weiteren Anteil Schweinespeck.
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Ein mit Mischprodukten maoglicherweise verbundener Imageverlust misste durch
entsprechende Marketingstrategien entscharft werden. Es ware u.a. mdglich nur die
Erzeuger aus einer bestimmten Region fur eine Vermarktung zuzulassen, und das
Marketing auf die Region zu beziehen wie z.B. ,Produkte aus der Heimat".

Gebrauchskreuzungen sind Kreuzungen von reinen Zuchtpopulationen zur Erzeu-
gung von Gebrauchstieren. Mit den Gebrauchstieren wird in der Regel nicht weiter-
gezuchtet, sie werden jeweils neu aus den Ausgangspopulationen erstellt. Die Tiere
im gesamten Produktionssystem sind somit in Zucht- und Gebrauchstiere zu unter-
teilen. Durch die Verwendung von Gebrauchskreuzungen, z.B. das Schwabisch-
Hallische Schwein, kdnnen bestimmte positive Kombinationseffekte wie beispiels-
weise hohere Milchleistung, hoherer Muskelfleischanteil am Schlachtkorper sowie
eine hohere Ferkelzahl je Wurf genutzt werden. Die positiven Effekte kbnnen die
Produktionskosten erheblich senken. Schwierig gestaltet sich die Wahl der zu kreu-
zenden Rassen: Sind fur bestimmte Rassen keine Kreuzungsversuche aus der Lite-
ratur bekannt, mussen diese im Vorfeld der eigentlichen Produktion durchgefuhrt
werden und auf mogliche positive und negative Kombinationseffekte getestet wer-
den. Um diese Testphase wird sich die Projektlaufzeit unweigerlich verlangern mus-
sen. Es konnte dabei aber letztlich zu einer hoheren Stabilitat des Projekterfolgs ins-
gesamt fuhren.

5. Vertrieb und Vermarktung der Produkte

Fir eine erfolgreiche Produkteinfihrung ist es unerlasslich, eine Analyse der Bran-
che durchzufihren. Ziel ist es, die Faktoren des Wettbewerbs innerhalb des ge-
schaftlichen Umfelds darzustellen und zu bewerten:

Wie viele Direktvermarkter sind in der Region angesiedelt? Bieten die Wettbewerber
eine ahnliche Produktpalette an? Auf Grundlage einer Uberpriifung der in einer
Branche wirkenden Wettbewerbsfaktoren erfolgt eine pauschale Einschatzung der
Unternehmen. Die Beurteilung des Zielmarktes und der Branche ist fur die Einschat-
zung des potenziellen Risikos eines Kreditengagements wichtig. Eine sehr hohe
Wettbewerbsintensitat kann sich negativ auf die Produkteinfihrung auswirken.

Folgende Faktoren des Wettbewerbs innerhalb einer Branche sind zu analysieren:

o Potenzielle neue Konkurrenten (Vermarkter, die ahnliche Strukturen in der
Region aufbauen kdnnen)

o Verhandlungsstarke der Abnehmer (z.B. regionaler LEH ware der einzige Ab-
nehmer)

o Verhandlungsstarke der Lieferanten (z.B. nur ein Lieferant)

o Bedrohung durch Ersatzprodukte (z.B. Kochschinken nach bestimmter Re-
zeptur, Alternativen sind gegeben)

o Rivalitat innerhalb der Branche (viele Vermarkter, wenige Absatzmdglichkei-
ten)
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Die Zusammenstellung der Informationen kann nach Unternehmen (z.B. nach ver-
schiedenen Direktvermarktern, Erzeugerorganisationen in der Region), funktionellem
Gebiet (u.a. Unternehmen mit einer ahnlichen Produktpalette) oder nach einem Zeit-
raum (u.a. in den letzten funf Jahren) erfolgen.

Als Informationsquellen sollten Marktbeobachter (u.a. Verbande, Presse, Regierung,
Behorden), Dienstleistungsorganisationen (u.a. Wirtschaftsprufer, Verbande, Ban-
ken), Lieferanten, Abnehmer, Endverbraucher und Quellen aus dem eigenen Unter-
nehmen dienen.

Im folgenden werden die wichtigsten Datenkategorien fur eine Analyse dargestellt:

Marktwachstum:

o Analyse der regionalen, wirtschaftlichen, gesellschaftlichen und soziodemo-
graphischen Daten (z.B. Einkommen: Ist in der Region das durchschnittliche
Einkommen hoch genug, um u.U. einen hoheren Preis fur die besonderen
Produkte zu erhalten?)

o Analyse der Entwicklungsrichtung des Zielmarktes (u.a. wird weniger der klas-
sische Rinderbraten nachgefragt, eher verarbeitete Produkte)

o In welche Richtung gehen die Verbrauchererwartungen? (u.a. bei den Pro-
dukten von seltenen Nutztierrassen ware eine hohe Produktqualitat eine wich-
tige Anforderung. Diese Anforderung ist in den allgemeinen gesellschaftlichen
Anspruchen wiederzufinden, u.a. bei der Lebensmittelsicherheit).

Kostenentwicklung
o Maldgeblich zur Beurteilung des Risikos ist die innerhalb der Branche stattfin-
dende Kostenentwicklung, von der wichtige Impulse auf die langfristige Wett-
bewerbsfahigkeit des Unternehmens und die Moglichkeit des Unternehmens-
wachstums ausgehen. Wird eine Erzeugerorganisation gegrindet, mussen
die Kostenentwicklungen in der Branche genauestens analysiert werden. Sind
die Kosten zu hoch, ist eine erfolgreiche Produkteinfuhrung gefahrdet!

Konkurrenzverhalten
o Welche Sortiments- bzw. Leistungsstrategien und —ziele verfolgen wichtige
Konkurrenten? Uber welche Komponenten betreibt die Konkurrenz Wettbe-
werb? Preis, Qualitat oder Zusatznutzen? Bietet der Direktvermarkter von ne-
benan die gleichen oder ahnliche Produkte moglicherweise zu einem geringe-

ren Preis an?

Eigene Stérken und Schwéchen
o Welche Starken zeichnen das eigene Unternehmen gegenuber der Konkur-
renz aus?
o Welche Schwachen bestehen? Wie kdnnen diese beseitigt werden?

Die Analyse dient nicht nur dazu, die Wettbewerbssituation innerhalb der Branche
darzustellen und zu bewerten, sondern sie zeigt auch die Markteintrittsbarrieren auf,
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die den Eintritt neuer Anbieter in den Markt erschweren oder verhindern. Besonders
wenn Unternehmen mit ahnlichen Produkten den gleichen Zielmarkt bedienen, z.B.
Wirstchen von Schweinen aus der Region zu niedrigeren Preisen (COOP Schles-
wig-Holstein Aktion ,Unser Norden®), konnen Schwierigkeiten bei der Markteinfuh-
rung entstehen.

Aufgrund der Analyse haben die Unternehmen die Moglichkeit, ihre Strategien und
Ziele der entsprechenden Wettbewerbssituation anzupassen. Dies unterstreicht die
Bedeutung einer ausreichenden Branchenanalyse.

6. Vertriebspartner

Die Auswahl der Vertriebspartner bzw. -kanale ist im besonderen begrindet in der
Art der Unternehmung:

Erzeuger mit angeschlossener Direktvermarktung beschranken sich erfahrungsge-
mal} auf angestammte regionale Markte. Das Verkaufsgebiet kann u.a. durch Stande
auf Wochenmarkten erweitert werden. Die Schlachtung, Zerlegung und Weiterverar-
beitung der seltenen Nutztierrassen erfolgt aus Kostengrinden des ofteren beim re-
gionalen oder ortlichen Schlachtunternehmen. Diese nehmen auch bestimmte Artikel
ab, die kaum in den Mengen in der Direktvermarktung Absatz finden, u.a. Fett. Um
eine Verarbeitung und den Absatz bestimmter Artikel zu gewahrleisten, ist es sinn-
voll, entsprechende vertragliche Bindungen einzugehen.

FUr groRere Organisationen, wie z.B. Vermarktungsorganisationen, mit einer verti-
kalen Integration von Erzeugung und Verarbeitung, besteht die Notwendigkeit, mit
Abnehmern Vertrage abzuschlielen. Als mogliche Vertriebspartner waren u.a. der
Lebensmittelhandel, Fleischereien und das Gaststatten- und Hotelgewerbe zu er-
wahnen.

Letztlich muss es den Unternehmen frei stehen, welche Vertriebskanale genutzt
werden, da die Wahl der Vertriebswege der Kern einer erfolgreichen Unternehmens-
bzw. Absatzstrategie ist. Die Vertriebskanale mussen aber auf ihnre Markttragfahigkeit
gepruft werden.

7. Wirtschaftlichkeitsanalyse zur Einschatzung der 6konomischen Nachhal-
tigkeit

Die fur die Wirtschaftlichkeitsanalyse gebrauchlichen Verfahren reichen von einfa-
chen Break-Even-Analysen Uber Investitionsrechnungsmodellen bis hin zu mehrstu-
figen Entscheidungskalkulen.

Unter dem Break-Even versteht man diejenige Menge von abgesetzten Einheiten,
die notwendig ist, um die mit Entwicklung, Produktion und Absatz eines Produktes
zusammenhangenden Kosten zu decken. Bei dieser Menge sind Umsatz und Kosten
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identisch. Erst daruber hinausgehende Mengen erzielen Gewinne. Um dem Lebens-
zyklus eines Produktes Rechnung zu tragen, ist es sinnvoll eine zeitbezogene Break-
Even-Analyse durchzufihren. Folglich stellt sich die Frage, zu welchem Zeitpunkt die
kumulierten Deckungsbeitrage den bis zu diesem Zeitpunkt kumulierten Fixkosten
entsprechen.

Neben der nicht immer unproblematischen Zuordnung von Kostenbestandteilen zu
den variablen oder fixen Kosten wirkt sich vor allem die Annahme der Konstanz von
Preis und variablen Stuckkosten Uber die gesamte Produktionslebensdauer aus.

- Branchen- und Unternehmensanalyse -

Generell sollen alle Unternehmen, vom Direktvermarkter bis hin zu einem Grof3un-
ternehmen, die Moglichkeit haben, finanzielle Unterstlitzungen fur Projekte zu erhal-
ten. Welche Anforderungen muissen an die zu férdernden Unternehmen gestellt wer-
den? Welche Unternehmen durfen eine Forderung erhalten? Als Grundlage fur die
Uberpriifung der Unternehmen sollte deren buchhalterische Basis dienen. In dem
Abschnitt mussen die grundlegenden Fragen betreffend der Eigentumsverhaltnisse,
der Liquiditatslage und der Art der Finanzierung der Unternehmungen geklart wer-
den. Diese Uberpriifung ist notwendig, da insbesondere Unternehmen mit einem ho-
hen Fremdkapitalanteil die Foérderungen zur Schuldentilgung nutzen kdnnten. Ferner
haben Unternehmen, die in der Vergangenheit erfolgreich wirtschafteten, eher Chan-
cen einer erfolgreichen Produkteinfiihrung.

- Bilanzanalyse -

Unter der Bilanzanalyse versteht man die Auswertung von Unternehmensinformatio-
nen anhand von Kennzahlen und —systemen auf Basis eines Jahresabschlusses.
Das gewlinschte Erkenntnisziel besteht in der Erlangung eines umfassenden Uber-
blicks Uber die Vermogens-, Finanz- und Ertragssituation des Unternehmens. Ferner
soll durch diese MalRnahmen die Bilanz um ein Groldteil von bilanzpolitischen Mal3-
nahmen bereinigt werden. Die Informationsinteressen beziehen sich hauptsachlich
darauf, Erkenntnisse Uber die zuklnftige Stabilitdt und Ertragserwartungen aus der
Vergangenheit abzuleiten.

Die Analyse ist in vier Schritten durchzufuhren:

1. Erstellung einer Strukturbilanz

2. Erstellung einer Gewinn- und Verlustrechnung
3. Erstellung einer Kapitalflussrechnung

4. Ermittlung von bestimmten Bilanzkennzahlen

1. Die Strukturbilanz ist eine nach Zielen und Aufgaben aufbereitete Origi-
nalbilanz. Ziel ist eine klare Untergliederung nach Anlage- und Umlaufver-

mdgen sowie Eigen- und Fremdkapital.

2. Die Ergebnisse der Gewinn- und Verlustrechnung zeigen die Wirtschaft-
lichkeit auf.
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3. Die Kapitalflussrechnung ist eine auf einer Bewegungsbilanz und einer
GuV-Rechnung basierende liquiditatsorientierte Rechnung, die Zahlungs-
strome und Veranderungen des Bestands an liquiden oder kurzfristig liqui-
dierbaren Mitteln innerhalb einer Rechnungsperiode darstellt. Ziel ist es,
die Auswirkungen von Investitions- und Finanzierungsvorgangen und der
gewohnlichen Geschéaftstatigkeit naher zu beleuchten. Kann das Unter-
nehmen Zahlungsverpflichtungen nachkommen, Dividenden auszahlen
und kreditwurdig bleiben? Als Ergebnis erhalt man den Cash-Flow.

4. Aus den zuvor ermittelten Strukturbilanzen kénnen die Bilanzkennzahlen
ermittelt werden. Sie ermoglichen eine Aussage uber die Starken und
Schwachen, Uber die gegenwartige Situation im Zeitvergleich, Uber die
aktuelle Entwicklung und zukulnftige Entwicklung des Unternehmens.

- Management und Organisation-

Neben der finanziellen Basis spielen fur eine erfolgreiche Einfuhrung eines Produkts
ein effizientes Management und eine klare Abgrenzung von Arbeitsbereichen eine
wesentliche Rolle. Beispielsweise sollten bei dem Aufnehmen von Krediten oder
Preisverhandlungen die Befugnisse innerhalb des Managements klar gegliedert wer-
den. Geschaftliche Missverstandnisse in der Organisation mussen vermieden wer-
den. Beispielsweise ist bei einem Direktvermarkter nur eine Ansprechperson fir
Preisverhandlungen verantwortlich, bei einer groReren Erzeugerorganisation sind es
des ofteren mehrere Personen.

Besonders bei einer Neugrindung oder bei einer VergroRerung des Unternehmens
mussen Strukturen der Arbeitsbereiche und Befugnisse der Arbeithnehmer im voraus
geplant sein. Dehnt ein Direktvermarkter seine Produktpalette mit Produkten von
seltenen Nutztierrassen aus, bzw. werden zusatzliche Vertriebskanale aufgebaut,
mussen wahrscheinlich zusatzliche Arbeitskrafte eingesetzt werden.

Detailliert sollten die Bereiche Management, Finanzen, Personal, Vertrieb, Produkti-
on, Technik/ IT, F&E/ Labor und Lagerverwaltung gepruft und bewertet werden. Je
nach UnternehmensgroRe und Art des Unternehmens mussen die Bereiche ange-
passt werden.

8. Finanz- und Liquiditatsplanung des Projekts

Produktideen, die letztlich anhand der in Kapitel 7 angesprochenen Wirtschaftlich-
keitsanalyse als rentabel eingestuft werden, missen ferner eine weitere Anforderung
erfullen, um 6konomisch nachhaltig zu sein: Die Liquiditat des Projekts und des Un-
ternehmens muss zu jeder Zeit Uber den Planungszeitraum gegeben sein. Daher ist
eine genaue Finanz- und Liquiditatsplanung zwingend notwendig.

Die fur die Wirtschaftlichkeitsanalyse zu erhebenden bzw. prognostizierenden Ein-
und Auszahlungen sind auf einzelne Monate zu beziehen und auch fur die Pla-
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nungsphase zu prognostizieren. Problematisch ist dabei, dass bei Produkten mit ho-
hem Neuheitsgrad in der Regel die Wirtschaftlichkeits- und Liquiditatsplanungen erst
durchgefuhrt werden kénnen, wenn eine durch Produkt- und Markttests abgesicherte
Schatzung der Ein- und Auszahlungen vorliegt.

Der Produkttest stellt eine planmaRige Erhebung, durchgeflhrte Prifung oder Erpro-
bung bestimmter Produkte durch Testpersonen mit dem Zweck, Informationen Uber
subjektive Wirkungen der Ware zu gewinnen, dar. Unter einem Markttest ist der pro-
beweise Verkauf von Erzeugnissen unter kontrollierten Bedingungen in einem be-
grenzten Markt unter Einsatz von Marketinginstrumenten zu verstehen.

Far kleine Unternehmen (u.a. Direktvermarkter) sind Testverkaufe problematisch, da
die zu erwartenden produzierten Einheiten gering sind, bzw. Produkte aufgrund der
fehlenden Produktionsmdglichkeiten keine Testprodukte produzieren kdnnen.

Die Tests erweisen sich aber letztlich als die Grundlage fur die Prognose des Ab-
satzvolumens eines Produkts und der Wirksamkeit von Marketingmix-Programmen.
Die gewonnenen Daten sind unerlasslich fir Wirtschaftlichkeitsanalysen und den
Aufbau eines Finanz- und Erfolgsplans. Letztlich sind die Wirtschaftlichkeits- und Li-
quiditatsplanungen Entscheidungsgrundlage zur Weiterfuhrung eines Konzeptes.

Es ist entscheidend, dass insbesondere bei unsicheren Ein- und Auszahlungsdaten
innerhalb der Liquiditatsplanung verschiedene Szenarien durchgeflhrt werden. Diese
Szenarien sollten (1) ungunstige, (2) befriedigende und (3) gunstige Datenkonstella-
tionen beinhalten.
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Neuere Entwicklungen beim Schutz von geographischen
Herkunftsangaben und deren Bedeutung fir die Vermarktung von
Produkten aus genetischen Ressourcen

Vermarktung genetischer Ressourcen durch geographische Herkunftsangaben
nach der EWG-VO Nr. 2081/92

Kurzgutachten von MANUEL SCHUBERT

|. Aktuelle Tendenzen

International wie auch europaisch nimmt die juristische und vor allem wirtschaftliche
Bedeutung des Schutzes geographischer Herkunftsangaben stetig zu. Dies zeigen
die Rechtssetzungsmallnahmen in den neuen Mitgliedstaaten der Europaischen
Union und in Asien. Die rechtliche und auch die wirtschaftliche Bedeutung
geographischer Herkunftsangaben verkennen im Gegensatz zu den romanischen
Staaten bislang die Lebensmittelproduzenten und auch die regionalen Gebiets-
korperschaften in Deutschland. Wie europaische und deutsche Beispielsfalle zeigen,
haben geschutzte geographische Herkunftsangaben eine sehr positive Bedeutung
fur die jeweilige Region.

VO 2081/92: Eintragungen ohne Mineralwasser (613)
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Indien, Thailand und China haben nationale Gesetze in Form von Registersystemen
zum Schutz geographischer Herkunftsangaben eingefuhrt.
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In Europa haben die Tschechische Republik, Polen, Georgien und die Schweiz
nationale Register zum Schutz geographischer Herkunftsangaben errichtet. Die
Tschechische Republik will nach dem Beitritt zur Europaischen Union die 196 in das
nationale Register eingetragenen geographischen Herkunftsangaben in das
europaische Register nach der EWG-VO 2081/92 Ubernehmen lassen. Mit dem Tag
des Beitritts zur Europaischen Union ist die geographische Herkunftsangabe
"Budweiser Bier" nach einer Sonderklausel im Beitrittsvertrag zur Europaischen
Union nach der EWG-VO Nr. 2081/92 als g.g.A.e zu schutzen.

In der Schweiz laufen zur Zeit Verfahren zur Eintragung der geographischen
Herkunftsangaben "Emmentaler" und "Raclett" in das schweizerische, nationale
Register.

In Deutschland besteht lediglich reflexiver Schutz durch MarkenG, LMBG und UWG
nach nationalem Recht und kein Registersystem. Dies gewahrt keinen Investitions-
und Bestandsschutz fur geographische Herkunftsangaben. Deutsche Produzenten
haben lediglich 67 geographische Herkunftsangaben in das Register der EWG-VO
2081/92 eintragen lassen. Davon sind die nach der EWG-VO 2081/92 eingetragenen
31 Mineralwasser zum 01.01.2014 zu I6schen.

Zunehmend versuchen Verbande wie Handwerkskammern und Einzelunternehmen
wie Prifungsinstitute, geographische Herkunftsangaben anzumelden und damit die
jeweilige geographische Herkunftsangabe flr sich zu monopolisieren, obwohl diese
Antragsteller keine Erzeugervereinigungen iSd. Art. 5 | EWG-VO Nr. 2081/92
darstellen.

Ferner fehlt in immer mehr Antragen die regionale Rohstoffbindung. Diese ist bei den
Antragen aus anderen europaischen Mitgliedstaaten fast ausnahmslos vorhanden.
Die deutschen Antrage versto3en meines Erachtens gegen Sinn und Zweck der
EWG-VO Nr. 2081/92, der darauf abstellt, die Wertschépfung in der Region zu halten
und damit den regionalen Landwirten und Produzenten zu einem hdheren
Einkommen zu verhelfen.

Immer bedeutender wird die Ruckverfolgbarkeit der einzelnen Produktionsstufen des
Endprodukts. Dazu ist entsprechend dem jeweiligen Einzelfall ein Pflichtverzeichnis
einzuflhren, in das alle Hersteller-, Verpackungs- und Versandbetriebe einzutragen
sind. Je nach Produkt sind eventuell auch die Anbauflachen in das Verzeichnis
aufzunehmen. Entsprechend dem jeweiligen Einzelfall sind Kontrolletiketten mit
einem numerischen Code einzufuhren.

Die Konflikte zwischen geographischen Herkunftsangaben und Individualmarken
werden zunehmen. Denn viele Rechtsfragen sind in diesem Bereich bislang vollig
ungeregelt. So sind die Ldschungen bekannter nationaler und Gemeinschafts-
Individualmarken mit geographischem Bezug nicht ausgeschlossen. Grundlage flr
diese Tendenz ist eine strengere Auslegung der Eintragungshindernisse fur
Gemeinschafts-Individualmarken durch das HAMB in seiner neueren Entscheidungs-
praxis.
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VO 2081/92: 644 Eintragungen nach Kategorien

Anzahl der Eintragungen

© RA Manuel Schubert / ManuLaw Kategorien Stand: 06.06.2004

VO 2081/92: Antrage (51)

Anzahl der Antrage

Frankreich Griechenland GrofRbritannien Italien Portugal Spanien

© RA Manuel Schubert / ManuLaw Staaten Stand: 06.06.2004

Il. Ziele

1. Ziele des Ubereinkommens iiber die biologische Vielfalt
Ein wesentliches Ziel des Ubereinkommens (ber die biologische Vielfalt ist der
Schutz der biologischen und genetischen Vielfalt in der Landwirtschaft. Diese Vielfalt
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ist notwendig fur die nachhaltige Entwicklung der Agrarproduktion und des landlichen
Raumes’.

Jedes Handeln in diesem Bereich soll somit zur Erhaltung der biologischen Vielfalt,
zur Verbesserung der Qualitat der landwirtschaftlichen Erzeugnisse, zu starkerer
Diversifizierung der landwirtschaftlichen Erzeugung in landlichen Gebieten sowie zur
Verringerung des Inputeinsatzes und der Produktionskosten der Landwirte beitragen,
indem es eine nachhaltige Agrarproduktion und eine nachhaltige Entwicklung der
landlichen Gebiete mit seinen naturlichen und landwirtschaftlichen Ressourcen
unterstiitzt?>. Dazu soll die Ermittlung von Produkten fiir neue Nutzungs- und
Absatzmdglichkeiten die Qualitat der Umwelt und des landlichen Raums verbessern.

2. Ziele der EWG-VO Nr. 2081/92

Ziel der EGW-VO Nr.2081/92 ist die Diversifizierung der Agrarproduktion, damit das
Angebot besser an die Nachfrage angepasst wird>. Die Forderung von Erzeugnissen
mit bestimmten Merkmalen kann vor allem die in den benachteiligten oder
abgelegenen Gebiete von grolem Vorteil fur die landliche Entwicklung sein.
Insbesondere sind die Einkommen der o6rtlichen Landwirte zu steigern und die
Abwanderung der landlichen Bevolkerung aus diesen Gebieten zu verhindern®. Dazu
muss die Wertschopfung bei der Herstellung der entsprechenden Produkte in der
Region stattfinden.

lll. Argumente zur Antragstellung nach der EWG-VO Nr. 2081/92

1. Argumente gegen eine Antragstellung

Die Hersteller binden sich mit ihren Produktionsbetrieben an die Region.
Produktionsverlagerungen sowie Lizenzproduktionen an anderen geographischen
Orten sind nach der Eintragung ohne Verlust der Mdglichkeit zur Kennzeichnung mit
einer geschutzten, geographischen Herkunftsangabe nicht mehr moglich.

Die Spezifikation muss eine Beschreibung des Produktionsprozesses und damit der
Rezeptur enthalten. Die Rezeptur bzw. das Produktionsverfahren ist der

' Rat der Européischen Union: Verordnung (EG) Nr. 870/2004 des Rates vom 24.04.2004 Uber ein
Gemeinschaftsprogramm zur Erhaltung, Charakterisierung, Sammlung und Nutzung genetischen
Ressourcen in der Landwirtschaft und zur Aufthebung der Verordnung (EG) Nr. 1467/94 (ABI.L 162
vom 30.04.2004, 18), Praambel Nr.1.

’Rat der Européischen Union: Verordnung (EG) Nr. 870/2004 des Rates vom 24.04.2004 Uber ein
Gemeinschaftsprogramm zur Erhaltung, Charakterisierung, Sammlung und Nutzung genetischen
Ressourcen in der Landwirtschaft und zur Aufhebung der Verordnung (EG) Nr. 1467/94, (ABI.L
162 vom 30.04.2004, 18), Praambel Nr.4.

*Rat der Européischen Union: Verordnung (EWG) Nr. 2081/92 des Rates vom 14.07.1992 zum
Schutz von geographischen Angaben und Ursprungsbezeichnungen fiir Agrarerzeugnisse und
Lebensmittell (ABI.L 208 vom 24.07.1992, 1), idF von der Verordnung (EG) Nr. 806/2003 des
Rates vom 14.04.2003 (ABI.L 122 vom 16.05.2003, 1), Praambel.

*Rat der Européischen Union: Verordnung (EWG) Nr. 2081/92 des Rates vom 14.07.1992 zum
Schutz von geographischen Angaben und Ursprungsbezeichnungen fiir Agrarerzeugnisse und
Lebensmittell (ABI.L 208 vom 24.07.1992, 1), idF von der Verordnung (EG) Nr. 806/2003 des
Rates vom 14.04.2003 (ABI.L 122 vom 16.05.2003, 1), Praambel.
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Offentlichkeit in den Grundziigen zu offenbaren und damit rechtlich bindend
festzulegen.

Das Anmeldeverfahren weist eine erhebliche Zeitdauer auf. Eine Eintragung nach
der EWG-VO Nr. 2081/92 bendtigt in der Regel drei bis vier Jahre.

Die Beantragung des Schutzes nach der EWG-VO Nr. 2081/92 verursacht Kosten flr
die Rechtsberatung, fur die Einreichung des Antrags und fur die Herstellerkontrollen
nach Eintragung.

Nach der Eintragung in das Register der EWG-VO Nr. 2081/92 mussen sich die
Hersteller zur Nutzung des Logos und/oder der geographischen Herkunftsangabe bei
der zustandigen Kontrolleinrichtung zertifizieren lassen und mit der Kontroll-
einrichtung einen Kontrollvertrag abschlie3en.

2. Argumente fur eine Antragstellung nach der EWG-VO Nr. 2081/92

(1) Betriebswirtschaftlich

Individualmarken verlieren im Lebensmittelhandel zunehmend an Bedeutung.
Dagegen nimmt die wirtschaftiche Bedeutung von  geographischen
Herkunftsangaben stetig zu.

Gerade das Ausland legt groRen Wert auf geographische Herkunftsangaben, die in
romanischen und aul3ereuropaischen Staaten wesentlich bekannter sind. Mit einer
Eintragung erhohen sich die Absatzchancen im Export.

Nach der Ost-Erweiterung der Europaischen Union erhalten die neuen
Mitgliedstaaten der Europaischen Union ein Recht auf Einspruch gegen die
Eintragung von g.g.A und g.U.. Die neuen Mitgliedstaaten der EU konnen die
geographischen Herkunftsangaben der vorhandenen nationalen Register, wie
beispielsweise in Polen und Tschechien, in die EWG-VO Nr. 2081/92 ohne ein
Einspruchsrecht eintragen lassen. Der Beitrittsvertrag zur EU sieht vor, dass die
geographische Herkunftsangabe "Budweiser Bier" der Tschechischen Republik mit
dem Tag des Beitritts als g.g.A. in die EWG-VO Nr. 2081/92 einzutragen ist.

Im Gegensatz zu Kollektivmarken ist der Staat nach dem Gemeinschaftsrecht
verpflichtet, zum Schutz von g.g.A. und g.U. den Markt zu Uberwachen und gegen
Missbrauch zivilrechtlich und strafrechtlich vorzugehen. Mit Ausnahme der
Kontrollkosten bei den Herstellern entstehen fur die Anmelder keine weiteren
Folgekosten.

(2) Rechtliche Argumente

Die neueste Entscheidungspraxis des HAMB zeigt, dass fur als Individual- und/oder
Gemeinschafts-Individualmarken eingetragene, geographische Herkunftsangaben
ein Bestands- und Investitionsschutz nicht mehr gewahrleistet ist. Fehlerhaft
eingetragene Individual- und Gemeinschafts-Individualmarken sind zuklnftig zu
|6schen.
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Die EWG-VO Nr. 2081/92 schutzt eingetragene g.g.A. bzw. g.U. in allen
Mitgliedstaaten der Europaischen Union. Weitere Kosten oder Bedingungen sind mit
diesem europaweiten Schutz nicht verbunden.

Die Europaische Kommission hat im Rahmen der aktuellen WTO-Verhandlungen die
Einflhrung eines internationalen Registers zum Schutz geographischer
Herkunftsangaben vorgeschlagen. Daher kann mdglicherweise mit einem
internationalen Register ein weltweiter Schutz entstehen.

Im Vergleich zur Individualmarke ist der Schutz geographischer Herkunftsangaben
nach Art.13 | der EWG-VO Nr. 2081/92 wesentlich umfangreicher und starker. Die
EWG-VO Nr. 2081/92 schitzt umfassend gegen den Missbrauch einer g.g.A. bzw.
g.U., insbesondere gegen den widerrechtlichen Gebrauch der Bezeichnung,
Rufausbeutung, Nachahmung, Irreflihrung und gegen den Gebrauch entlokalisieren-
der Zusatze.

Eine als g.g.A. oder als g.U. eingetragene, geographische Herkunftsangabe kann
sich nicht in eine Gattungsbezeichnung umwandeln, Art.13 Il der EWG-VO Nr.
2081/92. Damit schitzt die Eintragung nach der EWG-VO Nr. 2081/92 gegen ein
Abgleiten einer geographischen Herkunftsangabe in eine Gattungsbezeichnung.

(3) Volkswirtschaftlich Argumente

Nur noch nach der EWG-VO Nr. 2081/92 eingetragene nationale Produkte kénnen
die Mitgliedstaaten bzw. die Europaische Union durch nationale bzw. europaische
Absatzforderungsmallnahmen unterstutzen.

Eingetragene g.g.A. und g.U. binden die Produktionsstatte an die betreffende Region
bzw. den Ort und erhalten damit regionale Arbeitsplatze.

Die Eintragung einer geographischen Herkunftsangabe als g.g.A. und insbesondere
als g.U. kann neue, regionale Arbeitsplatze schaffen. So errichtete beispielsweise ein
Hersteller zur Nutzung der g.g.A. "Spreewalder Gurken" eine neue, regionale
Produktionsstatte.

Eingetragene g.g.A. und g.U. bedeuten flr die jeweilige Region einen positiven
Imagegewinn. Dies gilt insbesondere flr den Tourismus und flr die Positionierungen
der Region als Investitionsstandort. Die eingetragenen, geographischen Herkunfts-
angaben fordern die regionale und lokale Identitat durch Gemeinschaftsmarketing,
gemeinsamen Internetauftritt, einheitliche Werbung, einheitliches Logo, einheitliches
Erscheinungsbild und regionale Lebensmittelmessen, wie beispielsweise die
Spreewalder Gurken die Region Spreewald.

Als g.g.A oder als g.U. eingetragene, geographische Herkunftsangaben binden die
jeweilige Produktion an die Region bzw. den Ort und sichern damit der jeweiligen
Region bzw. der jeweiligen Gemeinde ein kontinuierliches, ortliches Steuerauf-
kommen.
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IV. Schutz genetischer Ressourcen durch die EWG-VO Nr. 2081/92

1. Wortlaut des Art.3 Il der EWG-VO Nr. 2081/92

Nach Art.3 Il der EWG-VO Nr. 2081/92 kann ein Name nicht als g.U. oder als g.g.A.
eingetragen werden, wenn er mit dem Namen einer Pflanzensorte oder einer
Tierrasse kollidiert und deshalb geeignet ist, das Publikum in Bezug auf den
tatsachlichen Ursprung des Erzeugnisses irrezuflhren.

Damit sind Pflanzensorten oder Tierrassen nicht nach der EWG-VO Nr. 2081/92 zu
schitzen, wenn (1) die beantragte Bezeichnung mit einer Pflanzensorte oder
Tierrasse kollidiert und (2) die Kollision geeignet ist, das Publikum im Hinblick auf
den tatsachlichen Ursprung des so gekennzeichneten Produkts irrezufihren.

Beispielsweise kdonnte die Bezeichnung Hallertauer Hopfen nicht fur Hopfen aus dem
geographischen Gebiet Spalt verwendet werden, soweit eine Pflanzensorte
Hallertauer Hopfen vorhanden ist. Fir Hopfen aus der Hallertau kann dagegen die
Bezeichnung Hallertauer Hopfen verwendet werden, wenn das geographische
Gebiet fir den so gekennzeichneten Hopfen ausschliel3lich die Region Hallertau ist.
Denn in diesem Fall tduscht die Bezeichnung Hallertauer Hopfen das Publikum nicht
uber den tatsachlichen Ursprung des so gekennzeichneten Hopfens.

2. Losung

Um solche Grenzfalle nicht entstehen zu lassen, ist zu empfehlen, die geographisch
gepragte Pflanzensorte oder Tierrasse in der Bezeichnung, also der geographischen
Herkunftsangabe mit einem Produktgattungsnamen zu kombinieren.

Als Beispiel hierflr ist die g.g.A. "Schwabisch-Hallisches Qualitatsschweinefleisch"
fur Fleisch aus der Schweinerasse "Schwabisch-Hallisches Schwein" zu nennen.
Letztlich ist in jedem konkreten Einzelfall anhand der rechtlichen Gegebenheiten zu
prufen und die entsprechende geographische Herkunftsangabe so zu wahlen, dass
Art. 3 Il der EWG-VO Nr. 2081/92 zur Anwendung kommt.

V. Beispiele fur den Schutz genetischer Ressourcen nach der
EWG-VO Nr. 2081/92

Wie die nachfolgenden Beispiele zeigen, setzen viele auslandischen Antragsteller
auf den Schutz bestimmter genetischer Ressourcen bei ihren Antragen zum Schutz
geographischer Herkunftsangaben nach der EWG-VO Nr. 2081/92. Insbesondere
bevorzugen die Antragsteller regionale Pflanzensorten und Tierrassen, um deren
Erhalt zu gewahrleisten.

Innerhalb der Spezifikation bestehen also sehr weitreichende Moglichkeiten, die
Zusammensetzung der Rohstoffe eines Produkts juristisch festzulegen. Diese
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Moglichkeiten gilt es fur jeden Einzelfall gezielt einzusetzen, was eine spezifische,
juristische Beratungskompetenz erfordert.

1. Pflanzensorten

Der Honig "Miel de Granada" ist ausschlie3lich als sortenreiner "Edelkastanien-
honig", sortenreiner "Rosmarinhonig", sortenreiner "Thymianhonig" sortenreiner
"Avocadohonig", sortenreiner "Orangen- oder Orangenblidtenhonig" oder sortenreiner
"Lavendelhonig" anzubieten. Diese Regelungen dienen der Erhaltung der Ortlichen
Pflanzenwelt, wie beispielsweise den Bestdnde an Kastanienbaumen, Orangen-
baumen im Klstengebiet.

Fir das Olivendl g.U. "Tergeste" sind die Olivensorten "Belica" oder "Biancheria" und
andere bestimmte Olivensorten zu verwenden. Das Olivendl g.U. "Aceite de Terra
Alta" ist aus Friuchten des Oleo Europea L. von der Hauptsorte "Empeltre" oder von
einer Mischung aus der Sorte "Empeltre" und anderen Sorten wie "Arbequina",
"Morruda" und "Farga" herzustellen. Das native Olivendl g.g.A. "Agios Mathaios
Kerkyras" ist ausschlie3lich aus der Olivensorte "Koroneiki" zu gewinnen.

Spanische Birne g.U. "Pera de Jumilla" ist eine zum Frischverzehr bestimmte Frucht
der Art "Pyrus communis L.", Sorte "Ercolini". Bei den Fruchten der g.g.A. "Kiwi
Latina" muld es sich um Frichte der botanischen Gattung "Actinidia deliciosa", Sorte
"Hayward" handeln.

Der Birnwein g.U. "Domfort" ist ein aus besonderen Birnsorten gewonnener
Obstschaumwein. Er ist ausschlieB3lich durch Garung von frischem Most, der aus
Birnen der Hauptsorte "plant de Blanc" und zusatzlichen Sorten gewonnen wird, die
aus Ortlichen, vor dem 26.12.1999 gepflanzten Sorten ausgewahlt werden.

Fur die Erzeugung der frischen oder jungen Nusse, Trockennusse, Nul3kerne mit der
g.U. "Noix du Perigord" sind nur die vier Sorten "Corne", "Marbot", "Franquette" und
"Grandjean" zu verwenden. Auch beim Spargel g.g.A. "Esparrago de Navarra" sind
nur bestimmte Sorten zugelassen.

2. Tierrassen
Die Hersteller der g. U. "Prosciutto di Parma" haben ausschlie3lich Schweineschlegel
der Schweinerassen "Large White Landrance" und "Duroc" zu verwenden.

Das Molkereiprodukt Molke g.U. "Ricotta Romana" mul} aus frischer Schafsmilch der
Schafsrassen "Sarda" und Kreuzungen, "Comisana" und Kreuzungen,
"Sopravvissana" und Kreuzungen sowie "Massese" und Kreuzungen bestehen.

Fur den Kase g.U. "Requeijao Serra da Estrela" ist nur Rohmilch von Schafen der
Rassen "Bordaleira da Estrela" und "Churra Mondegueira" sowie mit entsprechender
Genehmigung Milch von Ziegen der Rasse "Serrana" und Unterarten "Serrana" oder
"Jarmelista" zu verwenden.

Das frische, spanische Rindfleisch g.g.A. "Ternera de Extremadura" besteht
ausschlieBBlich aus Fleisch von extensiv aufgezogenen Rindern der einheimischen
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Rassen "Retinta", "Avilena-Negra Iberica", Morucha", "Blanca Cacerena" und
"Berrendas" sowie Kreuzungen dieser mit den Rassen "Charlolesa" und Limusina",
die perfekt an die Umgebung angepasst sind, sowie mit den genannten spanischen
Rassen. Dabei ist die erste Generation der Zucht und die zweite Generation der
Fleischerzeugung vorbehalten ist.

Die spanische, geographische Angabe g.g.A. "Carne de la Sierra de Guadarrama"
schitzt das Fleisch von Fleischrindern der Rassen "Avilena-Negra Iberica",
"Limousin", "Charolais" und Kreuzungen derselben.

Der frische schottische Zuchtlachs g.g.A. "Scottish Farmed Salmon" muss eine
typische Variante der Art "Salmo Salar" (Atlantischer Lachs) sein.

Spanischer Kase g.U. "Queso Ibores" ist ausschliel3lich aus Rohmilch von Ziegen der
Rassen "Serrana", "Verata", "Retinta" und deren Kreuzungen untereinander
herzustellen. Dazu muss die jeweilige Ziege in einem Zuchtregister eingetragen sein.
Die Ernahrung der Ziegen hat im Winter hauptsachlich durch Eicheln, erganzt durch
Zistrosen, Thymian, Erika etc., zu erfolgen. Die Ziegen nutzen die Weiden in
abgelegenen, o6kologisch wichtigen Gebieten und tragen so zur Erhaltung der
naturlichen Umwelt bei.

VI. Handlungsvorschlage an die staatlichen Organisationen

1. Analyse der Region

Die regionalen Lebensmittel- und Agrarspezialitaten sind zu analysieren. Bei der
Suche nach den regionalen Spezialitaten sind nicht nur Produkte mit einer langen
Tradition, sondern auch innovative, neue Produkte mit regionalem Bezug zu
bertcksichtigen. Dazu bietet sich eine Suche nach historischen Dokumenten und
Bildern in den Unternehmens- und Stadtarchiven an.

Zusammenfassend sind die regionalen Lebensmittel- und Agrarspezialitaten in eine
Datenbank aufzunehmen, die das Herstellungsverfahren, die Geschichte und die
Produzenten erfasst. In dieser Datenbank sollte ein Bild dem jeweiligen Produkt
zugeordnet sein. Eventuell sind die regionalen Spezialitdten der Datenbank im
Internet der Offentlichkeit vorzustellen.

2. Produktauswahl
Nach der Analyse beginnt die Suche nach geeigneten Produkten zur Eintragung als
geographische Herkunftsangaben in das Register der EWG-VO Nr. 2081/92.

MaRgebliches Kriterien zur Auswahl geeigneter Produkte ist die regionale
Verankerung der entsprechenden Produkte. Insbesondere sollte das Produkt ein fur
die Region positives Image ausstrahlen und mdglicherweise eine lange Tradition in
der Region aufweisen.
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Zudem sollte das Produkt fur den Warenverkehr geeignet sein. Es gilt insbesondere
zu berucksichtigen, ob das Produkt transport- und damit exportfahig ist. Denn die
regionale Vermarktung ist immer begrenzt.

Von grofer Bedeutung ist, dass bei der Herstellung des Produkts eine mdoglichst
hohe Wertschopfung in der Region verbleibt. Daher ist von staatlicher Seite immer
die Anmeldung einer g.U. anzuregen, um alle Produktionsschritte in der Region zu
halten. Entscheidende Kriterien fur die Wahl einer Eintragung als g.U. sind, dass eine
bestandige Rohstoffversorgung gewahrleistet ist sowie die Moglichkeit zur
Verarbeitung, Verpackung und Versand in der Region besteht.

3. Initiative

Da in der Regel bei den Produzenten kaum bzw. keine Kenntnisse Uber den Schutz
geographischer Herkunftsangaben vorhanden sind, ist es eine staatliche Aufgabe,
die Initiative zu ergreifen und eine Eintragung anzuregen.

Dazu sollten die staatlichen Organisationen gezielt auf die jeweiligen Produzenten
zugehen und keine groRen Informationsveranstaltungen durchfihren. Damit ist bei
den Produzenten das Bewusstsein zu entwickeln, dass nur durch ein gemeinsames
und einheitliches Vorgehen aller Beteiligten das Ziel der Eintragung zu erreichen ist
und letztlich alle von dieser Eintragung profitieren. Von staatlicher Seite ist in diesen
Gesprachen immer an einer regionalen Rohstoffversorgung festzuhalten, um so die
vollstandige Wertschdpfung in der Region halten zu kénnen.

Bereits in diesem Stadium ist der Beistand eines spezialisierten Rechtsanwalts den
Produzenten zu empfehlen. Denn die grof3e Komplexitat der Rechtsmaterie und die
weitreichenden Rechtsfolgen der Regelungen fur Produktion und Marketing erfordern
eine laufende Rechtsberatung. In deren Verlauf ist die Spezifikation den jeweiligen
Gesprachsentwicklungen fortwahrend anzupassen.

4. Moderation

Eine sehr wichtige Aufgabe der staatlichen Organisationen ist die Ubernahme einer
Rolle als Moderator, um zwischen den einzelnen Interessen auszugleichen. Dazu
sind von Beginn an alle Produzenten in die Gesprache einzubinden. Regelmalige
Besprechungen unter Anwesenheit eines spezialisierten Rechtsanwalts bieten sich
an. Bei der Wahl zwischen g.U. und g.g.A. sollten die staatlichen Organisationen
immer fur eine Eintragung als g.U. pladieren, um so die vollstandige Wertschopfung
fur die Region zu garantieren.

5. Nicht-staatliche Aufgaben

Keine staatliche Aufgabe ist die Finanzierung der Anmeldung. Nur wenn die
Erzeuger die Kosten hierfur personlich tragen, werden sie sich mit dem Antrag
identifizieren und spater die eingetragene, geographische Herkunftsangabe nutzen.

Die Auftragserteilung zur Erstellung einer Spezifikation und die Anmeldung beim
Deutschen Patent- und Markenamt ist den Antragstellern zu Uberlassen. Aus
haftungsrechtlichen Grinden sollten staatliche Organisationen diese Aufgaben nicht
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ubernehmen. Aufgrund der groRen Komplexitat von Regelungsmoglichkeiten in der
Spezifikation und der hohen Streitwerte, entstehen groRe Haftungsrisiken fir die
handelnden Personen. Zur Vermeidung von  Schadensersatz- und
Unterlassungsklagen sowie von Konflikten mit dem Rechtsberatungsgesetz, sollten
diese Tatigkeiten einem spezialisierten Rechtsanwalt Uberlassen bleiben. Dieser
Uubernimmt fur sein Handeln auch die entsprechende Haftung.

Die Bildung von Schutzgemeinschaften ist auch aus haftungsrechtlichen Grinden
einem spezialisierten Rechtsanwalt zu Uberlassen. In diesem Bereich kdnnen
zusatzlich gesellschafts- und steuerrechtliche Fragestellungen auftreten, die von
spezialisierten Rechtsanwalten zu l6sen sind.

VII. Ausblick

Die Europaische Kommission will den Schutz geographischer Herkunftsangaben
weiter intensivieren. So gilt nach Art.25 ab 01.07.2004 die Verordnung (EG) Nr.
1383/2003 des Rates vom 22.07.2003 uber das Vorgehen der Zollbehorden gegen
Waren, die im Verdacht stehen, bestimmte Rechte geistigen Eigentums zu verletzen,
und die MalRnahmen gegeniber Waren, die anerkanntermafl’en derartige Rechte
verletzen®. Diese Verordnung erfasst auch nach der EWG-VO Nr. 2081/92
geschutzte geographische Herkunftsangaben, Art.2 | lit.c iv der EG-VO Nr.
1383/2003.

Als weiteres Beispiel ist die am 30.04.2004 verabschiedete Richtlinie des
Europaischen Parlaments und des Rates Uber die MalRnahmen und Verfahren zum
Schutz der Rechts am geistigem Eigentum zu nennen®. Dazu zahlen auch die nach
der EWG-VO Nr. 2081/92 geschiitzten geographischen Herkunftsangaben’.

®Rat der Européischen Union: Verordnung (EG) Nr.1383/2003 des Rates Uber das Vorgehen der
Zollbehdérden gegen Waren, die im Verdacht stehen, bestimmte Rechte geistigen Eigentums zu
verletzen, und die MalRnahmen gegenudber Waren, die anerkanntermafllen derartige Rechte
verletzen vom 22.07.2003, ABI.LEG Nr.L 196 vom 02.08.2003, 7.

® Kommission der Européischen Gemeinschaften: Vorschlag fur eine Richtlinie des Europaischen
Parlaments und des Rates Uber die MaRnahmen und Verfahren zum Schutz der Rechte an
geistigem Eigentum vom 31.01.2003, KOM(2003) 46 endgdiltig, 2003/0024 (COD).

" Kommission der Europédischen Gemeinschaften: Vorschlag fur eine Richtlinie des Europaischen
Parlaments und des Rates Uber die MaRnahmen und Verfahren zum Schutz der Rechte an
geistigem Eigentum vom 31.01.2003, KOM(2003) 46 endgultig, 2003/0024 (COD), S.5, 50.
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Evolution und Taxonomie von pflanzengenetischen Ressourcen —
Festschrift fiir Peter Hanelt
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Ressourcen
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Agrarbiodiversitat und pflanzengenetische Ressourcen - Herausforderung und
Losungsansatz
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Band 23
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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. (erhaltlich beim
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Plant Genetic Resources for Food and Agriculture.

German National Report for the Preparation of the 4™ |nternational Conference on Plant
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Biologische Vielfalt in der Land-, Forst- und -Fischereiwirtschaft.
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Biological Diversity in Agriculture, Forestry and Fisheries
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Bonn, bestellt werden.

IGR/AID (1996)
Noah's Nephews
Video, 30 minutes. Available from AID, Konstantinstr. 124, 53179 Bonn, Germany, 15,28 €.

Alle Publikationen sowie weitere relevante Informationen sind im Internet verfligbar unter der URL:
http://www.zadi.de/ibv/igr_publikation.htm

Themenrelevante Bande der BMVEL-Schriftenreihe “Angewandte Wissenschaft”

Heft 388 Pflanzengenetische Ressourcen, 7,66 €

Heft 422 Pflanzengenetische Ressourcen - Situationsanalyse und Dokumentations-
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Symposium der Arbeitsgruppe “Okosysteme/Ressourcen” des Senats der Bundes-
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Heft 487 Genetische Ressourcen fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten

BML-Konzeption zur Erhaltung und nachhaltigen Nutzung genetischer Ressourcen fir
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Heft 493 Molekularische Differenzierung verschiedener Rotviehpopulationen, 4,60 €



Heft 494 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:
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