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Das EU-System zum Schutz geographischer Herkunftsan-
gaben und Ursprungsbezeichnungen:
Eine vergleichende Studie zur Effektivitat
des Instruments zur Forderung des landlichen Raums
und Implikationen fiir die deutsche Agrarférderung

1 Einleitung

Die Auswirkungen der Globalisierung der Lebensmittelmarkte fir landwirt-
schaftliche Erzeuger sowie kleine und mittelstdndische Nahrungsmittelbetrie-
be sind in den vergangenen Jahren vielfach und haufig pauschal beschrieben
worden. Auf der Suche nach Lésungsstrategien fir dieses Dilemma sind in
jingerer Zeit regionale Konzepte der Absatzférderung landwirtschaftlicher
Produkte in Europa in den Vordergrund gertickt. Diese Konzepte bieten die
Maoglichkeit, den Pfad der ,Massenproduktion“ zu verlassen, regionale Wert-
schoépfungsketten zu starken und das Einkommen landwirtschaftlicher Betrie-
be zu erhéhen. Zumindest werden diese Effekte von Politik und Wissenschaft
auf dem Papier formuliert. Doch erreichen diese Differenzierungsstrategien,
die auf Produktherkunft und Qualitat setzen, wirklich die postulierten Ziele?
Und sind damit die erheblichen Absatzférderungsmaflnahmen durch die
Europaische Union und deren Mitgliedsstaaten berechtigt?

Hinsichtlich der Wirkung bei den Konsumenten lasst sich zumindest eine
relativ eindeutige Aussage treffen. Unbeeindruckt von den stark beworbenen
Marken der Global-Player der Lebensmittelindustrie sowie des Lebensmittel-
einzelhandels zeigen Verbraucher ein grof3es Interesse an Produkten mit
regionaler Herkunft und besonderen Qualitdten. Diese Faktoren haben bei
nahezu allen empirischen Untersuchungen einen statistisch gesicherten
Einfluss auf die Produktbeurteilung und -auswahl (BOTSCHEN / HEMETS-
BERGER, 1998; SATTLER, 1991; HAUSRUCKINGER, 1993; BALLING,
1997; VERLEGH / STENKAMP, 1999). Konsumenten nutzen in unlbersichtli-
chen, anonymen Markten das Herkunftsland bzw. die Herkunftsregion als
Schlisselinformation, um ihre Kaufentscheidung zu vereinfachen (SCHIRR-
MANN, 2005, S. 59 ff.). Die Herkunft des Produkts dient dann als Zusammen-
fassung fur vielfaltige Produktattribute und verkirzt den Informationsprozess.

Diese Erkenntnisse haben dazu gefiihrt, dass es immer mehr Ansatze
gibt, die regionale Herkunft von Produkten aktiv zu kommunizieren. Lebens-
mittelproduzenten nutzen die herausragende Bedeutung der Herkunft bei der
Markierung ihrer Produkte, oftmals aber auch dann, wenn kein tatsachlicher
Zusammenhang zwischen dem Produkt und der Herkunftsbezeichnung
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besteht: Bayerische Weillwirstchen aus Delmenhorst, Kieler Sprotten aus
Polen, aber auch griechischer Feta-Kase aus Deutschland und Danemark —
die Liste solcher ,gefalschten Produkte® im Hinblick auf die Herkunftsangabe
lieRe sich leicht erweitern. Zur Vermeidung irrefiihrender geographischer
Angaben haben insbesondere die romanischen Staaten traditionell entspre-
chende Schutzsysteme implementiert, die Herkunftsbezeichnungen vor
Rufausbeutung, Nachahmung und Irrefiihrung sichern.

In den 1990er Jahren hat die Europaische Union ein europaweit einheitli-
ches Schutzsystem fir Herkunftsangaben bei Lebensmitteln und Agrarpro-
dukten implementiert. Die Verordnung (EG) Nr. 510/2006 (vormals
2081/1992) ermoglicht es Produzenten regionaler Lebensmittelspezialitaten -
organisiert in Schutzvereinigungen - den Herkunftsbezug durch Eintragung in
ein EU-Register abzusichern. Dieses Schutzsystem bezieht sich auf die
.qualifizierte Herkunftsangabe®, bei der eine enge Beziehung zwischen
Herkunft und bestimmten Produkteigenschaften besteht. Die Verordnung
orientiert sich an der Rechtsauffassung Frankreichs und Italiens. Insbesonde-
re diese beiden Lander — aber auch Spanien und Portugal — haben das EU-
System schnell adaptiert und dabei beachtliche Erfolge erzielt. So entfallt
bspw. in Frankreich ca. 18 % der gesamten K&seproduktion auf geographi-
sche Herkunftsangaben, der Absatz erreicht ein Volumen von ca. 2 Milliarden
Euro,! wahrend Schéatzungen fir Deutschland einen Marktanteil von weniger
als 1 % nennen.

Neben diesen Absatzzahlen lassen sich weitere Hinweise flr die Bedeu-
tung der geographischen Herkunftsangaben und Ursprungsbezeichnungen
finden. So ist das Instrument ein Hauptelement der EU-Qualitatspolitik
geworden (THIEDIG / SYLVANDER, 2000, S. 428). Ein Blick auf die Absatz-
férderungsmalnahmen fur EU-Agrarerzeugnisse zeigt, dass fir Produkte mit
geschuitzten geographischen Angaben und geschitzten Ursprungsbezeich-
nungen nicht unerhebliche Betrage bewilligt werden. Im Jahr 2005 kénnen
z. B. uber 30 % der Idw. Absatzférdermittel der EU direkt den geschitzten
Produkten im Sinne der Verordnung (EG) Nr. 510/2006 zugeordnet werden.2
Aber auch das vieldiskutierte ,Feta-Urteil* des EuGH, in dem die Produktion
von Feta auf Griechenland beschrankt wird (SPILLER /VOSS, 2006a), hat
gezeigt, welche weit reichenden Auswirkungen der EU-Herkunftsschutz
haben kann.

Obgleich auch Deutschland regionale Vermarktungskonzepte in den letz-
ten Dekaden verstarkt geférdert hat, wurde dem gemeinschaftlichen Schutz-

1 http://www.inao.gouv.fr/repository/editeur/pdf/dossier_de_presse/fiche_3.pdf

2 http://ec.europa.eu/agriculture/prom/intern/20052_de.pdf. Die Berechnungen hier und
an spaterer Stelle beziehen sich jeweils auf die Zahlungen der zweiten Serie.
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system wenig Beachtung geschenkt. Ursache hierfur ist sicherlich der jahre-
lange Rechtsstreit zwischen der CMA und der EU-Kommission. Konfliktge-
genstand waren von der CMA eingesetzte Gutesiegel wie ,Markenqualitat aus
deutschen Landen®. Laut Auffassung der Europaischen Kommission stellten
die Qualitatssiegel der CMA und der Bundesléander, die Aussagen Uber die
Herkunft mit einer bestimmten Qualitat verbanden, ohne diese Eigenschaften
naher zu spezifizieren oder zu kontrollieren, ein unzuldssiges Handelshemm-
nis auf dem freien EU-Binnenmarkt dar. Mdéglich ist nur die Kategorie der
qualifizierten Herkunftsangabe und somit Label unter der Verordnung (EG)
Nr. 510/2006. Eine unveranderte Nutzung der klassischen deutschen Giite-
zeichen wurde daher vom EuGH als nicht rechtens erachtet. Dabei stitzte
sich die Kommission auf ihren grundsatzlich bestehenden ,Ausschliellich-
keitsanspruch® in der Form, dass gemeinschaftliche Regelungen im Zweifels-
fall die nationalen ersetzen (LEON RAMIREZ, 2006, S. 329). Der
Europaische Gerichtshof bestéatigte diese Auffassung und erklarte die Instru-
mente der deutschen Absatzférderung fiir weitgehend unzulassig. Seitdem
sind die Konzepte der CMA zur Absatzférderung mit ,einfacher Herkunftsaus-
sage”“ nicht mehr maglich.

Die Erfolge der romanischen Staaten mit dem EU-Herkunftsschutz zei-
gen insgesamt interessante Perspektiven fiir die Landwirtschaft und Produ-
zenten von regionalen Lebensmittelspezialitdten. Es ist zu hinterfragen,
warum in Deutschland nicht mehr Lebensmittelspezialitaten durch das EU-
Instrument geschitzt sind und Lebensmittelproduzenten diese Chance einer
Differenzierungsstrategie kaum aktiv nutzen. Dieses kdnnte zum einem darin
begriindet sein, dass in Deutschland eine ,Spezialitatenlicke® vorzufinden ist
und schlichtweg keine Produkte fiir das EU-System in Frage kommen. Diese
Vermutung lasst sich jedoch bei einem (gedanklichen) kulinarischen Steifzug
durch deutsche Regionen schnell widerlegen. Auch in Deutschland sind viele
schitzenswerte regionale Lebensmittelspezialitaten zu finden. Es ist daher
unverstandlich, dass das Thema in Deutschland kaum bericksichtigt wird
und die vorhandenen Potentiale nicht ausgeschépft werden. Zwar haben
CMA und bundesstaatliche Absatzférderungsinstitutionen einige Initiativen
zum EU-Herkunftsschutz gestartet. Im Vergleich zu anderen EU-Staaten ist
das Engagement aber eher begrenzt. So verwendet die CMA von den in 2005
und 2006 zugesprochenen EU-Mitteln zur Absatzférderung fir Agrarerzeug-
nisse in Hohe von 9,7 Millionen € nur 7,7 % fir MalRnahmen des EU-
Herkunftsschutzes.

Der vorliegende Aufsatz untersucht im Hinblick auf den Status quo der
Umsetzung und Nutzung der EU-Verordnung in Deutschland Perspektiven fir
die heimische Land- und Erndhrungswirtschaft. In den bisherigen wissen-
schaftlichen Abhandlungen zum Thema zeigt sich eine Fokussierung auf die
Fragestellung, wie Herkunftsbezeichnungen die Kaufentscheidung von

190

Konsumenten beeinflussen. Unser Beitrag beleuchtet den EU-
Herkunftsschutz dagegen von der Angebotsseite, d. h. aus der Perspektive
der Schutzgemeinschaften und ihrer Mitgliedsbetriebe. Diesen wurde in der
wissenschaftlichen Diskussion bislang wenig Beachtung geschenkt. Die
Studie soll Aufschluss dartiber geben, ob eine Neuausrichtung der deutschen
Absatzférderung in Richtung der EU-Verordnung Nr. 510/2006 zu einer
Starkung des Absatzes heimischer Nahrungsmittelspezialitdten fihren kann.
Ferner sollen deutschen mittelstindischen Unternehmen, die regionale
Lebensmittelspezialitdten herstellen, Erfolgsfaktoren bei der Vermarktung
aufgezeigt werden.

Die Studie gibt zuerst einen Uberblick lber die EU-Verordnung zum
Schutz geographischer Herkunftsangaben und Ursprungsbezeichnungen.
Aus der Synthese bestehender Arbeiten und Ansatze werden nachfolgend
Faktoren identifiziert, die wesentlichen Einfluss auf den Markterfolg regionaler
Lebensmittelspezialitaiten haben kénnen. Diese Faktoren werden alsdann im
Rahmen einer empirischen Untersuchung bei Schutzgemeinschaften und
deren Mitgliedsbetrieben in Europa Uberprift. Als Ergebnis werden Hand-
lungsempfehlungen fir bestehende und zukiinftige Schutzgemeinschaften
gegeben, der EU-Herkunftsschutz einer kritischen Betrachtung unterzogen
und Implikationen fiir die deutsche Absatzférderung aufgezeigt.

2 Die Verordnung (EG) Nr. 510/2006 zum Schutz von
geographischen Angaben und Ursprungsbezeich-
nungen

2.1 Der gemeinschaftsrechtliche Schutz geographischer Her-
kunftsangaben

Die geschichtliche Entwicklung des gemeinschaftlichen Schutzes von geo-
graphischen Angaben orientiert sich deutlich an der Rechtsauffassung des
Mitgliedstaates Frankreich. Dort haben qualifizierte Herkunftsangaben sowie
deren Schutz eine langere Tradition in den Regelungen zum Weinrecht und
auch zum Kéase (BECKER, 2005, S. 5; BARJOLLE / SYLVANDER, 2002, S.
16). Bei der qualifizierten Herkunftsangabe sollte grundsatzlich eine enge
Beziehung zwischen Herkunft und bestimmten Produkteigenschaften vorlie-
gen. Der Grundstein fir das heutige Schutzsystem wurde im Jahr 1992 mit
der Verordnung (EWG) Nr. 2081/92 zum Schutz geographischer Angaben
und Ursprungsbezeichnungen fiir Agrarerzeugnisse und Lebensmittel gelegt.
Diese Ursprungsverordnung wurde jlingst einer Novellierung unterzogen, im
Mai 2006 trat die veranderte Verordnung (EG) Nr. 510/2006 in Kraft. Mal3geb-
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licher Grund fir die Uberarbeitung der Ursprungsverordnung lag in der
notwendigen Konformitat mit den internationalen Handelsregeln der WTO. In
Folge eines WTO-Panels war die EU aufgefordert, die Eintragungsméglich-
keit von Produkten aus Drittlandern deutlicher zu formulieren. Auch war
nunmehr sicherzustellen, dass die Verordnung der EU zum Schutz von
geographischen Angaben und Ursprungsbezeichnungen mit den entspre-
chenden WTO-Bestimmungen und insbesondere dem TRIPS-Abkommen in
Einklang steht (BUNDESMINISTERIUM FUR ERNAHRUNG, LANDWIRT-
SCHAFT UND VERBRAUCHERSCHUTZ, 2006; EUROPAISCHE KOMMIS-
SION 2006).

Die EU-Verordnung zum Schutz geographischer Angaben und Ur-
sprungsbezeichnungen ist ein Element in der Neuausrichtung der Gemein-
samen Agrarpolitik. Daher stehen die Griinde und Zwecke der Verordnung in
engem Zusammenhang mit den (bergeordneten Zielen der europaischen
Agrarreformen (THIEDIG, 2004, S. 119). In den Erwagungsgrinden der
Verordnung Nr. 510/2006 finden sich mehrere Aspekte, die sich unter drei
Ziele subsumieren lassen:

- Forderung der Diversifizierung der landwirtschaftlichen Produktion und
damit Férderung des landlichen Raumes3

- Schutz von Bezeichnungen gegen Missbrauch und Nachahmung
- Verbraucherschutz vor Irrefihrung und Tauschung.

Im Sinne der EU-Verordnung ist eine Herkunfts- bzw. Ursprungsbezeich-
nung dann schutzfahig, wenn ein definierter Zusammenhang zwischen der
Herkunft und den Produkteigenschaften bzw. -qualitaten vorliegt (qualifizierte
Herkunftsangabe). Der Schutz kann in Form von geschutzten Ursprungsbe-
zeichnungen (g. U.) oder geographisch geschiitzten Angaben (g.g.A.)
erfolgen. Schutzfahig sind grundsatzlich alle zum Verzehr geeigneten Agrar-
produkte und Lebensmittel wie Bier, Kase, Wurst- und Fleischspezialitaten,
Ole und Fette, Teigwaren oder Obst und Gemiise. Erganzt wird diese Liste
durch Agrarprodukte wie z. B. Heu, atherische Ole oder Wolle.

An eine geschitzte Ursprungsbezeichnung (g. U.) werden nach den
Richtlinien der Verordnung die grofiten Anforderungen gestellt. Bei dieser
Schutzform muss das geschitzte Agrarerzeugnis oder Lebensmittel in einem
bestimmten geographischen Gebiet erzeugt, verarbeitet und hergestellt
werden. Somit steht die Gite und Qualitdt des Produktes in engster Verbin-
dung mit seinem geographischen Ursprung. Produkte wie der Odenwalder

3n einigen Mitgliedslandern (z. B. Frankreich) werden mit der Verordnung gezielt
mittelstandspolitische Ziele verfolgt, etwa durch Obergrenzen fiir Betriebsgrofen in
Landwirtschaft und Verarbeitung.
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Frihstickskase, Feta oder die Diepholzer Moorschnucke genief3en diesen
Ursprungsschutz.

Die Anspriiche an die geschitzte geographische Angabe sind weniger
hoch. Bei diesem Schutz handelt es sich um Agrarerzeugnisse und Lebens-
mittel, bei denen mindestens eine Verbindung zwischen dem namensgeben-
den Gebiet und der Erzeugung, der Verarbeitung oder der Herstellung
vorliegt. Ebenso kann es sich um ein Erzeugnis mit einem besonderen
Renommee handeln. Die Qualitat, das Ansehen oder eine andere Eigen-
schaft ergibt sich dabei aus dem geographischen Ursprung. In Deutschland
genielRen Spezialitaten wie Lubecker Marzipan, Thiringer Rostbratwurst oder
die GreulRener Salami diesen Herkunftsschutz.

Der Unterschied zwischen den beiden geschiitzten Herkunftsbezeich-
nungen (g. U. und g. g. A.) entsteht also durch eine unterschiedlich intensive
Beziehung zwischen der Erscheinungsform bzw. Qualitéat eines Produktes
und dessen Herkunft. Dieser Zusammenhang lasst sich durch eine Betrach-
tung der regionalen Wertschopfungstiefe verdeutlichen. Laut Definition
missen bei einer geschitzten Ursprungsbezeichnung (g. U.) die Erzeuger-,
die Herstellungs- und die Verarbeitungsstufe in der abgegrenzten Region
ansassig sein. Bei den geschitzten geographischen Angaben (g.g.A.)
hingegen ist die Ursprungsregion unter Umstanden nur mit einer der genann-
ten Stufen der Wertschopfung verknlpft. So befindet sich beispielsweise
beim ,Schwarzwalder Schinken“ als geographisch geschiitzte Angabe oft-
mals nur der Verarbeitungsschritt des R&ucherns im Schwarzwald. Die
Erzeugung des nétigen Fleisches kann in anderen Regionen stattfinden
(BECKER, 2005, S. 8). Dieser Aspekt bekommt entscheidende Bedeutung,
wenn in einem Gebiet die Erzeugerstufe nicht geniigend Rohstoffe fir die
Weiterverarbeitung der Produkte mit Herkunftsbezeichnung liefern kann.

Bei der geschitzten Ursprungsbezeichnung ,Parma Schinken® ist hinge-
gen die gesamte Wertschopfungskette der Schinkenerzeugung — von der
Ferkelaufzucht bis zur Reifung — im Umland von Parma angesiedelt (vgl.
Abbildung 1). Die produzierte Schinkenmenge wird also durch die verfligba-
ren Rohstoffe begrenzt.

193



Abbildung 1: Vergleich der regionalen Wertschépfungstiefe bei g. g. A. und

g U.

Ferkel- chweine- Schlacht- Réucher-

Zerlegung ung/
aufzucht mast ung .

Reifung

Schwarzwélder Schwarz-
Schinken 994 ? ? ? ? wald
Parma- Parma Parma Parma Parma Parma

Schinken 9-V- Umland Umland Umland Umland Umland

Quelle: eigene Darstellung

Der zweite Unterschied zwischen g. U. und g. g. A. ist weniger offensicht-
lich. Anders als bei den g. U. muss bei g. g. A. nicht zwingend ein naturwis-
senschaftlicher Zusammenhang zwischen Region und Produktbeschaffenheit
vorliegen, wie er urspringlich im ,Terroir-Konzept‘ des Weinrechts angelegt
war. Boden, Landschaftsstruktur und Klima geben hier dem Wein auch bei
gleichen Trauben und Anbau eine regionaltypische Pragung. Bei den g. g. A.
muss ein solcher physikalischer Zusammenhang nicht vorliegen, vielmehr
genugt der EU ein historisch gepragtes Image der Produktspezialitat, welches
sich auf die Region bezieht (,Ansehen®). Vereinfacht ausgedriickt: Es geht
um den Schutz bzw. die Monopolisierung ernahrungskultureller Besonderhei-
ten.

Einen Schutz als g. g. A. oder g. U. kénnen grundséatzlich nur Vereini-
gungen beantragen, in denen sich Erzeuger und Verarbeiter des Produktes
zusammengeschlossen haben. In besonderen Féllen kénnen aber auch
natirliche oder juristische Personen den Schutz beantragen (insbesondere
dann, wenn die betreffende Person der einzige Erzeuger der Spezialitat in
dem abgegrenzten geographischen Gebiet ist). Der Antrag auf Eintragung
wird im jeweiligen Mitgliedsstaat, in dem sich das geographische Gebiet
befindet, gestellt. So missen in Deutschland z. B. die Antrdge an das Deut-
sche Patent- und Markenamt (DPMA) gerichtet werden (vgl. Abbildung 2).
Das DPMA prift den eingegangenen Antrag formal und inhaltlich unter
Mithilfe externer Sachkundiger wie Ministerien und Fachbehdrden. Hiernach
folgt bei positivem Entscheid die Veroffentlichung im Markenblatt mit der
Méoglichkeit einer dreimonatigen Einspruchsfrist fir Jedermann. Nach Ablauf
der Frist erfolgt die Weiterleitung des Antrags Uber das Bundesministerium
der Justiz zur Europaischen Kommission in Briissel. Bei Bestehen der dorti-
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gen Prifung auf Schutzwirdigkeit wird die positive Entscheidung im Amts-
blatt der EU veréffentlicht. Ein begrindeter Einspruch gegen diese
Festlegung ist innerhalb von sechs Monaten méglich. Kommt es zu keinem
Einwand, wird das Erzeugnis in das Register der geschiitzten Ursprungsbe-
zeichnungen und geographisch geschiitzten Angaben aufgenommen. Die
erfolgreiche Registrierung befahigt alle Hersteller von geschiitzten Produkten,
das jeweilige EU-Zeichen zu verwenden. Im Rahmen einer neuen Durchflih-
rungsverordnung zur Verordnung Nr. 510/2006 ist zukiinftig die Verwendung
des EU-Logos oder entsprechender Schriftzlige zwingend vorgeschrieben.

Um die Schutzwiirdigkeit bereits registrierter Erzeugnisse zu tberpriifen
und ein angemessenes Qualitatsniveau zu erhalten, sind die Mitgliedsstaaten
verpflichtet, zustandige Behoérden zur Durchfiihrung amtlicher Kontrollen zu
benennen. Diese kénnen dann wiederum private Kontrollstellen beauftragen,
d. h. Zertifizierungsunternehmen, die die Einhaltung der Spezifikationen
kontrollieren. In Deutschland liegt die Verantwortung fiir die Organisation der
Kontrollen auf Landerebene.

Mit der EU-Verordnung zum Schutz von geographischen Angaben und
Ursprungsbezeichnungen wird im gleichen Atemzug oftmals die garantiert
traditionelle Spezialitat (Verordnung Nr. 509/2006) genannt. Die garantiert
traditionelle Spezialitat (g. t. S.) bezieht sich nicht auf einen geographischen
Ursprung, sondern hebt die traditionelle Zusammensetzung des Produktes
oder ein traditionelles Herstellungs- und/oder Verarbeitungsverfahren hervor.
Es wird eine Produktspezifikation geschitzt, die Produktion kann jedoch
Uberall erfolgen, solange die Rezeptur eingehalten wird. Dieses Schutzsys-
tem bietet kaum Mdglichkeiten zur Férderung des landlichen Raums und der
Landwirtschaft und hat seit der Einfihrung zunachst keine nennenswerte
Bedeutung erlangt. Es gibt jedoch zzt. einige Indizien dafir, dass g. t. S. von
der Industrie als Konkurrenzsystem und z. T. zur Umgehung der Verordnung
Nr. 510/2006 genutzt werden (vgl. unten).
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Abbildung 2: Der Weg zur geographischen Herkunftsangabe oder Ur-
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Quelle: eigene Darstellung
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2.2 Geschiitzte Herkunftsangaben in Europa

Aktuell (Stand 11/2006) geniefRen insgesamt 711 Erzeugnisse den EU-
Herkunftsschutz, davon knapp 58 % als g.U. und 42 % als g.g.A. Die
bedeutendsten Warenkategorien sind Kase mit 155 (21,8 %) und
Obst / Gemuse / Getreide mit 148 Eintragungen (20,8 %). Mit einigem Ab-
stand folgen die Kategorien frisches Fleisch (101 Eintragungen / 14,2 %), Ole
und andere Fette (94 / 13,2 %) sowie Fleischerzeugnisse (77 / 10,8 %). Auf
diese funf Warengruppen entfallen 80,9 % aller eingetragenen Herkunftsbe-
zeichnungen.

Abbildung 3: Bedeutung der Produktgruppen im EU-Register (Stand 11/2006)
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Quelle: http://ec.europa.eu/agriculture/qual/de/1bbaa_de.htm

Eine Differenzierung der eingetragenen Herkunftsbezeichnungen nach
Mitgliedsstaaten zeigt, dass 81,2 % der Registrierungen allein auf die funf
Staaten Italien (155 Eintragungen / 21,8 %), Frankreich (148 Eintragungen /
20,8 %), Spanien (97 / 13,6 %), Portugal (93 / 13,1 %) und Griechenland (84 /
11,8 %) entfallen. Bei den Landern Italien, Frankreich, Spanien und Portugal
liegen die Schwerpunkte der Eintragungen in den Kategorien Kése und
Obst/Gemuse/Getreide. Zusatzlich offenbaren Frankreich und Portugal
deutliches Engagement im Fleischsektor sowie lItalien, Spanien und Grie-
chenland in der Kategorie Ole/Fette.

In der Landerbetrachtung folgt an sechster Stelle Deutschland mit aktuell
67 Eintragungen (9,4 %). Auf den ersten Blick scheint dieser Wert akzepta-
bel, eine genauere Analyse zeigt jedoch ein anderes Bild. Von den 67 Eintra-
gungen fallen 31 auf Mineral- und Quellwasser in der Kategorie ,Sonstige
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Getranke“. Diese geschitzten Herkunftsangaben wird Deutschland nach
Ablauf einer Ubergangsfrist im Jahr 2013 verlieren, da eine ,kleine Novellie-
rung“ der Verordnung im Jahr 2003 diese Produkte von dem EU-
Herkunftsschutz im Sinne der VO (EG) Nr. 510/2006 ausgeschlossen hat.
Von den verbleibenden 36 Herkunftsbezeichnungen entfallen zwéIf unter die
Kategorie ,Bier”. In den Ubrigen Kategorien kann Deutschland nur geringe
Erfolge verzeichnen: geschitzte Fleischerzeugnisse (8 Eintragungen),
frisches Fleisch (3), Kase (4), Backwaren (4), Obst / Gemise / Getreide (2),
frische Fische (2) oder Ole (1) aus Deutschland spielen europaweit kaum
eine Rolle. Insgesamt Uberwiegen dabei Produkte mit dem g. g. A.-Schutz.
Innerhalb Deutschlands ist wie in Europa insgesamt ein Stid-Nord-Gefélle zu
verzeichnen.

Abbildung 4: Eingetragene Herkunftsbezeichnungen nach VO (EG) Nr.
510/2006 nach Mitgliedsstaaten (Stand 11/2006)
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Quelle: http://ec.europa.eu/agriculture/qual/de/1bbab_de.htm

Fir eine mittelfristige Prognose hinsichtlich der Registrierung ist eine Un-
tersuchung der eingegangenen Antrage bei der Europaischen Union interes-
sant. Es liegen der EU derzeit 263 Antrage zur Entscheidung vor, von denen
aktuell 38 verdffentlicht sind (Stand 11/06). So wird die Zahl der geschiitzten
geographischen Herkunftsangaben und Ursprungsbezeichnungen in abseh-
barer Zeit die 1000er Marke erreichen. Die Statistiken zeigen insgesamt,
dass die fihrenden Staaten ltalien (60 laufende Antragsverfahren), Frank-
reich (37) und Spanien (35) ihren Abstand gegenliber den restlichen Natio-
nen weiter ausbauen werden. Auffallend ist, dass einige der neuen
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Mitgliedsstaaten der EU dieses Instrument fokussieren. Die Tschechische
Republik (27), Slowenien (13) und Ungarn (11) sind dabei die aktivsten
Antragssteller (vgl. Abbildung 5).

Deutschland ist derzeit mit 11 Antragen vertreten, unter denen ,Bayeri-
scher Meerrettich® bzw. ,Bayerischer Kren“ als nachste Spezialitdt den
Herkunftsschutz bekommen wird. Folgende Erzeugnisse wurden vom Deut-
schen Patent- und Markenamt kirzlich formal und inhaltlich geprift und im
Jahr 2006 veroffentlicht: ,Bayerischer Sufer Senf*, ,Hessischer Apfelwein®,
.Hessischer Handkase“ sowie ,Lineburger Heidekartoffeln® und ,Westfali-
scher Knochenschinken“.4 Bedenklich ist in Deutschland die Beobachtung,
dass vermehrt Antrédge eingehen, deren Antragssteller keine Vereinigungen
im Sinne der Verordnung darstellen. Zudem gibt es Kritik an den gestellten
Antragen beziiglich der vermehrt fehlenden Verbindung der Rohstoffe mit der
Region (SCHUBERT, 2004, S. 66).

Abbildung 5: Laufende Eintragungsverfahren bei der Europdischen Union
(Stand 11/2006)
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Quelle: http://ec.europa.eu/agriculture/foodqual/protec/applications/index_en.htm

23 Chancen und Risiken des EU-Herkunftsschutzes fir Unter-
nehmen, Schutzgemeinschaften und Regionen

In dem wissenschaftlichen Diskurs zum EU-System werden zahlreiche
Chancen und Risiken des Herkunftsschutzes aufgefuhrt (z. B. THIEDIG,

4 http://publikationen.dpma.de/fnd_tm_gd.do
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2004; STMLF.BAYERN, 2006; PROFETA, 2006). Nachfolgend werden diese
Argumente Uberblicksartig und ohne tiefgehende Diskussion aufgefiihrt, um
die Dimension des Schutzes fir Unternehmen, Schutzgemeinschaften und
Regionen darzustellen.

Mit dem EU-Schutz binden die Produzenten regionaler Lebensmittelspe-
zialitdten ihren Produktionsbetrieb zwingend an die Herkunftsregion. Eine
Verlagerung des Standorts aufgrund z. B. zunehmender Strukturnachteile
(steigende Kosten, fehlende Infrastruktur) ist fortan kaum mehr méglich. Nur
wenn die Schutzvereinigung gemeinschaftlich die Ldschung des EU-
Herkunftsschutzes beantragt, kann die Herstellung wieder von dem Her-
kunftsgebiet getrennt werden.

Ein weiteres Risiko ergibt sich fir Unternehmen durch die zwingend not-
wendige Offen- und Festlegung von Produktspezifikation und der Herstellver-
fahren. Hiervon werden weniger regionsfremde Produktionsbetriebe als
vielmehr solche aus der eigenen Region profitieren, da sie nun auf spezielles
~Produktions-Know-how* zuriickgreifen kénnen. Auch kénnen die Produkti-
onskosten durch z.B. die Bindung an einen qualitatsdeterminierenden
Rohstoff steigen, wenn dieser verknappt (bspw. durch Ernteausfalle). Aus-
weichmdglichkeiten durch Produkt- oder Produktionsanpassungen sind
aufgrund der verbindlichen Produktspezifikationen kaum vorhanden. Unver-
meidbar sind Rechtsberatungs- und administrative Kosten fiir das Eintra-
gungsverfahren sowie flr die obligatorischen Kontrollen.

Ein bedeutender Vorteil der Eintragung nach VO (EG) Nr. 510/2006 be-
steht im umfangreichen Schutz der Bezeichnungen. Der Schutzumfang der
Verordnung beinhaltet nach Artikel 13 den Schutz gegen ,jede direkte oder
indirekte kommerzielle Verwendung [..] fir Erzeugnisse, die nicht unter die
Eintragung fallen [..]%, ,jede widerrechtliche Aneignung, Nachahmung oder
Anspielung [..]%, sowie gegen ,alle sonstigen falschen oder irrefihrenden
Angaben [..] und gegen ,alle sonstigen Praktiken, die geeignet sind, den
Verbraucher [..] irrezufiihren® (VO (EG) Nr. 510/2006 des Rates: Art.13, Abs.
1). Auch ist ein ,Abgleiten” zu einer Gattungsbezeichnung, die von jedermann
nutzbar ware, nicht mehr méglich (vgl. ebenda: Art. 13, Abs. 2).

Mit der Eintragung von Herkunftsbezeichnungen gemaR der Verordnung
Nr. 510/2006 sind die staatlichen Behorden verpflichtet, bei Missbrauch im
eigenen Land einzuschreiten. Damit bietet dieser Schutz eine intensivere
Kontrolle und Uberwachung als bei national geschiitzten klassischen Marken
oder Regionsmarken, da bei letzteren die Uberwachung allein dem Rechtsin-
haber obliegt. Interessante Perspektiven ergeben sich durch eine geplante
Integration des EU-Schutzes in WTO-Recht, auch wenn es hier noch erhebli-
che Widerstande der auf Commodities und Imitate spezialisierten Exportlan-
der wie den USA oder Australien gibt.
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Volkswirtschaftliche Chancen ergeben sich durch die Festlegung der ge-
samten Wertschopfungskette (im Fall einer g. U.) oder zumindest bedeuten-
der Teile dieser auf eine Region bzw. ein Mitgliedsland der EU. Durch die
Eintragung werden die Produktionsrechte monopolisiert und die Marktnach-
frage verlagert sich — bei einer bereits weitestgehend etablierten Spezialitat —
in das Herkunftsgebiet. So werden in einer Region Arbeitsplatze gesichert
und ggf. neue geschaffen, fiskalische Effekte fliihren zu einem kontinuierli-
chen Steueraufkommen fiir Kommunen. Insgesamt wird die gesamte Region
durch das Produkt touristisch und als Investitionsstandort aufgewertet.

Produzierende Unternehmen profitieren bei einer Eintragung von dem
bereits erlauterten Rechtsschutz. Aus Marketingsicht ist dartber hinaus die
wachsende Nachfrage nach Nischenprodukten interessant. Hier kommen
derzeit unterschiedliche Konsummotive zusammen (ENNEKING ET AL,
2004; PROFETA, 2006). Als Gegenbewegung zu einer durch Globalisierung
und Terrorismus verunsicherten Gesellschaft gewinnt Heimat als Vertrauens-
anker (,Cocooning“) an Relevanz. Zugleich wird auch das Arbeitsplatzargu-
ment, das in den neuen Bundeslandern seit geraumer Zeit wichtig ist,
insgesamt in Deutschland als Kaufkriterium hoher gewichtet (,buying local®).
Hinzu kommt eine stérkere Polarisierung des Konsums und eine gesellschaft-
liche Neudefinition des Themas Essen in Teilen der Gesellschaft, in dem
Kochen und Genief3en und damit auch die soziale Demonstration von Pro-
duktkompetenzen an Bedeutung gewinnen. Lebensmittelspezialitadten eignen
sich hervorragend zur Darstellung von Produktkennerschaften.

Neben der Verbraucherperspektive fligen sich regionale Besonderheiten
aber auch gut in die sich zurzeit vollziehende Umpositionierung wichtiger
Unternehmen des qualitatsorientierten Lebensmitteleinzelhandels (,Wir
lieben Lebensmittel/Edeka“) ein. Vollsortimenter wie Edeka oder Rewe
versuchen sich zunehmend Uber Sortimentsbesonderheiten von Discountern
abzusetzen. Vor diesem Hintergrund nimmt die Relevanz von klassischen,
ubiquitéar distribuierten Individualmarken eher ab, die Bedeutung von geogra-
phischen Herkunftsangaben stetig zu.

Schliellich kommen MaRRnahmen der Absatzférderung mit Betonung der
regionalen Herkunft insbesondere mittelstdndischen Nahrungsmittelherstel-
lern zu Gute, die in den letzten Jahren Marktanteile verloren haben. Geogra-
phische Herkunftsbezeichnungen sind den Konsumenten oftmals bekannt
und haben bei einem positiven Image ab ovo ein hohes akquisitorisches
Potential (THIEDIG, 2004, S. 50). So bedarf der Imageaufbau keines hohen
Budgets, welches fir kleine und mittelstandische Unternehmen ohnehin nicht
aufzubringen ware. Weitere Chancen auf Unternehmensebene ergeben sich
durch sukzessive Qualitatsverbesserung und steigende Exportchancen fir
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das geschutzte Produkt. Dieses gilt insbesondere fiir die romanischen Staa-
ten in der EU, in denen der Herkunftsschutz grof3e Erfolge erzielt.

24 Zwischenfazit

Die Darstellung der EU-Verordnung Nr. 510/2006 zum Schutz von geographi-
schen Angaben und Ursprungsbezeichnungen fiir Agrarerzeugnisse und
Lebensmittel zeigt, dass das Instrument wesentliche Ziele der gemeinsamen
Agrarpolitik aufgreift und landwirtschaftlichen Betrieben sowie kleinen und
mittelstdndischen Herstellern interessante Perspektiven im Wettbewerb
aufzeigt. Quantitativ hat das Instrument beachtliche Erfolge erzielt, in naher
Zukunft werden Uber 1.000 Agrarerzeugnisse und Lebensmittel den EU-
Schutz erhalten haben. Die Verordnung wird insbesondere von den romani-
schen Staaten intensiv genutzt. Mittlerweile haben auch einige osteuropai-
sche Lander das Instrument fir sich entdeckt. Aus betriebswirtschaftlicher
Perspektive spricht vieles daflir, dass die Zurlickhaltung deutscher Unter-
nehmen nachteilig ist.

Aus volkswirtschaftlicher Sicht fallt die Bewertung des Instruments weni-
ger eindeutig aus. Das Beispiel Feta, ein urspriinglich in Bulgarien entwickel-
tes Erzeugnis, dann in Griechenland tradiert, aber in Nordeuropa von
danischen und norddeutschen Grolimolkereien — unter z. T. fragwirdiger
Anlehnung an Griechenland — popular gemacht, zeigt, dass es hier um eine
komplexe Gemengelage aus dem Schutz kultureller Traditionen, Mittelstands-
férderung, Politik fir den landlichen Raum und Monopolisierung von Gat-
tungsmarken geht (SPILLER / VOSS, 2006a). Besonders dann, wenn — wie
bei vielen g. g. A. — kein naturwissenschaftlicher Zusammenhang zwischen
Produktqualitadt und Herkunft hergestellt werden kann, geht es um die Ent-
scheidung, ob eine erndhrungskulturelle Innovation (eine in einer Region
entwickelte Spezialitdt) genauso wie eine Marke zeitlich unbegrenzten
Rechtsschutz erhalten soll oder ob es wie bei Patenten eines Imitationswett-
bewerbs bedarf. Bei der letztgenannten Position wiirde das Instrument der
geschutzten traditionellen Spezialitat (VO (EG) Nr. 509/2006) greifen, die die
Qualitat normiert, ohne Anbietermonopole zu schaffen.

Nicht ohne Grund war die Einflihrung der g. g. A. in der Genese der Ver-
ordnung der umstrittenste Punkt (LEON RAMIREZ, 2006, S. 58 ff.) Durch die
Lésung vom strikten Zusammenhang zwischen Herkunft und Qualitat durch
den Bezug auf das Herkunftsimage wird der Geltungsbereich der Verordnung
Nr. 510/2006 sehr weit ausgedehnt, denn letztlich lassen sich fast alle Le-
bensmittelspezialitaten auf irgendeine Ursprungsregion zuriickverfolgen. Wie
das Beispiel Feta zeigt, ist es nicht notwendig, dass diese Ursprungsregion
noch im Namen auftaucht.
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In unserer Bewertung sind damit letztlich die beiden Instrumente g. g. A.
auf der einen und g. t. S. auf der anderen Seite inkompatibel. Wahrend die
traditionelle Spezialitat als ein Instrument des Verbraucherschutzes ohne
regionalen Bezug konzipiert ist, schafft die geographische Angabe als Produ-
zentenschutz ein Anbietermonopol fiir eine Region.5 Eine g. t. S. schutzt vor
Downtrading und adverser Selektion, eine g. g. A. vor Uberregionalen Wett-
bewerbern. Nicht ohne Grund zeichnet sich deshalb zurzeit ab, dass interna-
tionale GroRunternehmen versuchen, Uber die g. t. S. die qualifizierten
Herkunftsangaben ,auszuhebeln®. Als konkretes Beispiel kann Mozzarella
genannt werden. Diese Kasesorte ist einmal in Italien als g. U. eingetragen
(Mozzarella di Bufala Campana) und zum anderen als geschitzte traditionelle
Spezialitat (Mozzarella). Die einfache Produktbezeichnung kann damit nach
derzeitiger Rechtsauffassung weiterhin in allen Landern genutzt werden —
solange die grundsatzliche Produktspezifikation der g. t. S. eingehalten wird.
Das Beispiel veranschaulicht, dass es bei den Verordnungen 509 und 510 im
Kern um interessenpolitische Auseinandersetzungen zwischen regionalen
Spezialisten und auf Kostenfiihrerschaft ausgerichteten nationalen und
internationalen Anbietern geht.

Die folgende Tabelle versucht, die zentralen gesamtwirtschaftlichen Be-
wertungsebenen mit Bezug auf die Ziele der Verordnung einzuschatzen. Ein
Gesamtfazit fallt angesichts der skizzierten Zielkonflikte nicht leicht. Aus Sicht
eines marktevolutorischen Konzeptes mit Fokus auf die Forderung der
Qualitdtsdynamik und der Synergieeffekte im l&andlichen Raum kommen wir
insgesamt zu einer positiven Bilanz. Vieles hangt aber von der Umsetzung im
Detail ab. So gibt es z. B. derzeit einige Zweifel an der Funktionsfahigkeit der
Kontrollebene.

5 So kann z. B. Serano-Schinken als g. t. S. Uberall in Europa produziert werden,
wahrend Lubecker Marzipan als g. g. A. nur in Libeck produziert werden darf.
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Tabelle 1: Zusammenfassende Bewertung des EU-Instruments zum Schutz
von geographischen Herkunftsangaben.

Bewertungsebene Vorteile Nachteile

Férderung des landlichen

Strukturkonservierend
Raums

Wettbewerbsvorteil fiir
Agrarstrukturpolitik Lander mit ausgepragter | Einfallstor fiir Subventionen
Ernahrungskultur

Synergieeffekte zu
Tourismus

Vermeidung unlauteren Regionales Angebotsmonopol

Wettbewerbs
. Forderung des Verringerung des
Wettbewerbspolitik Qualitatswettbewerbs Imitationswettbewerbs

Reduktion des
Preiswettbewerbs/Gefahr von
Preisabsprachen

Kontrolle der
Produktqualitat durch Preiserhhungen
Zertifizierung

Verbraucherpolitik

Vermeidung adverser
Selektionsprozesse

Quelle: eigene Darstellung

Im Folgenden wird die gesamtwirtschaftliche Sinnhaftigkeit der geschiitz-
ten Herkunftsangaben nicht weiter verfolgt. Vielmehr stehen die einzelbetrieb-
lichen Chancen der Verordnung im Vordergrund. Die bisherigen Ausfiihrun-
gen haben gezeigt, dass es hier ungenutzte Potentiale fir die deutsche
Erndhrungswirtschaft gibt.
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3 Erfolg mit geschiitzten Herkunftsangaben - theore-
tische Vorbemerkungen

3.1 Konzeptionelles Gerist der Untersuchung

Welche Erfolge erzielen Schutzgemeinschaften und Unternehmen, die
geographisch geschitzte Erzeugnisse im Sinne der EU-Verordnung Nr.
510/2006 produzieren? Und welche Einflussgréfien bestimmen diesen
Erfolg? Diese Fragestellungen stehen im Fokus der im Folgenden dargestell-
ten empirischen Untersuchung. In Anbetracht der heterogenen Erschei-
nungsweise der Angebotsseite, sei es hinsichtlich der Produktkategorien vom
Kase bis zur Forelle oder hinsichtlich der Unternehmensgréen vom ,Ein-
mannbetrieb® bis zum international agierenden Lebensmittelproduzenten,
sind eine Vielzahl von Einflussfaktoren zu beachten. Hinzu kommt der Um-
stand, dass der EU-Schutz nur von Schutzgemeinschaften beantragt werden
kann. Somit riicken neben einzelbetrieblichen Aspekten auch kooperative
Fragestellungen in das Blickfeld. Schliel3lich haben auch exogene Faktoren
wie die Bekanntheit und Reputation der Ursprungsregion einen Einfluss auf
den Markterfolg von geschiitzten Lebensmittelspezialitdten. Als Grundlage fiir
die empirische Untersuchung dient ein konzeptionelles Gerist, welches die
wesentlichen Einflussgrofien auf den Markterfolg umfasst. Dieser Rahmen
besteht aus den Ebenen Umfeld, Unternehmen und Umsetzung. Eine theore-
tische Fundierung findet der Ansatz durch das Konzept der lokalen Wettbe-
werbsvorteile (Umfeldebene), den ressourcenbasierten Ansatz (Unterneh-
mensebene) sowie durch die Anwendung des Marketinginstrumentariums
(Umsetzungsebene).

Abbildung 6: Erfolg mit geschlitzten Lebensmittelspezialitdten

Umfeldebene Unternehmensebene Umsetzungsebene
Konzept der lokalen ressourcenbasierter Marketing-
Wettbewerbsvorteile Ansatz instrumentarium

Erfolg mit geschiitzten Lebensmittelspezialitiaten

Quelle: eigene Darstellung

205



3.2 Konzept lokaler Wettbewerbsvorteile

In dem Konzept lokaler Wettbewerbsvorteile greift HAUSLADEN (2000) den
Ansatz nationaler Wettbewerbsvorteile von PORTER (1991) auf und Ubertragt
diesen auf einen kleinrdumigeren, regionalen Raum. In dem Modell werden
vier Potentialfelder abgeleitet, die einen moglichen lokalen Wettbewerbsvor-
teil beeinflussen (HAUSLADEN, 2000, S. 450):

- Faktorpotential = Standorteffekt

- Kooperationspotential = Synergieeffekt
- Konsumentenpotential = Herkunftseffekt
- Imagepotential = Identitatseffekt

Zum Standorteffekt tragen Faktoren und Faktorkombinationen bei, durch
die Wettbewerbsvorteile fir regionale Lebensmittelspezialititen entstehen.
Hiermit sind natirliche Bedingungen, die vorhandene Infrastruktur, das
Humankapital und Kapital gemeint. Insbesondere die natirlichen Bedingun-
gen (wie z.B. Klima, Boden und Relief) sind fiir Anbieter geographisch
geschiitzter Erzeugnisse von groRer Bedeutung. Uber diese Elemente wird
der notwendige Nachweis des Einflusses des Herkunftsgebietes auf die
besondere Produkteigenschaft erbracht. Aber auch die vorhandene Infra-
struktur steht in direktem Zusammenhang mit den Rahmenbedingungen des
EU-Schutzes. Je nach Definition der regionalen Wertschépfungstiefe ist die
Nahe und Anbindung an die vor- und nachgelagerten Bereiche, d. h. zu den
Erzeugungs- und Verarbeitungsstrukturen, von Relevanz. Bei Produkten mit
geschitzten Ursprungsangaben hat die vorhandene Infrastruktur einen
gréReren, bei Produkten mit geschitzten geographischen Angaben einen
geringen Einfluss auf das Faktorpotential. Als letzter Faktor, der zu einem
Standorteffekt fiihren kann, ist das verfiigbare Kapital von Unternehmung und
Schutzgemeinschaft zu nennen. Untersuchungen zeigen, dass die finanzielle
Foérderung regionaler Projekte des Agrarmarketings gerade in der Startphase
wichtig ist (BESCH / HAUSLADEN, 1999, S. 29; BARJOLLE / SYLVANDER,
2002, S. 20). Finanzierungsquellen kénnen staatliche Forderprogramme oder
eigene Mittel der Unternehmen oder Schutzgemeinschaften sein.

Ein weiteres Potentialfeld, das einen Wettbewerbsvorteil induzieren kann,
umfasst die Kooperationswilligkeit innerhalb der Herkunftsregion. Zur Erlan-
gung des Herkunftsschutzes missen sich die regionalen Produzenten in
einer Schutzgemeinschaft zusammenschlieRen und einen Konsens (ber
Beschaffungswege, Produkt- und Prozessqualitadten sowie ein kooperatives
Marketing herstellen. Insbesondere bei Spezialitaten, die durch eine g. U.
geschutzt sind, ist entlang der Wertschépfungskette eine ausgepragte Ko-
operationsbereitschaft von Bedeutung, da Landwirte und Verarbeitungsunter-
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nehmen vertragliche Regelungen Uber Produktionsmengen, Preise,
Qualitaten u. A. finden missen.

Weitere EinflussgréRen in dem Konzept lokaler Wettbewerbsvorteile sind
das Konsumenten- und das Imagepotential. Bei lokalem und regionalem
Absatz (,Aus der Region fir die Region®) sind potentielle Konsumenten in der
Region von besonderer Bedeutung. Wird ein geographisch geschitztes
Erzeugnis auf Uberregionalen und internationalen Markten vermarktet (,Spe-
zialitdtenmarketing“), ist das dortige Konsumentenpotential zu beriicksichti-
gen. Es ist zu vermuten, dass der Herkunftseffekt beim Spezialititen-
marketing vom Image der Ursprungsregion gepragt wird. In diesem Fall muss
sich die Region im Bewusstsein der Zielgruppen gegeniiber anderen Regio-
nen deutlich abgrenzen. Bausteine dieses einzigartigen Images (Unique
Local Proposition, ULP) kénnen Tourismus, Naturschutz, Tradition oder
Handwerk sein (HAUSLADEN, 2000, S. 450). Die besondere Reputation wird
von den Konsumenten auf die Produkte aus dieser Region transferiert.
Produkte profitieren umso mehr von einer Herkunftsangabe, je positiver das
Image der Herkunftsregion ist und je deutlicher das Produkt das Image der
Region widerspiegelt (THIEDIG, 2004, S. 96).

3.3 Unternehmensressourcen als Grundlage des Markterfolgs

Im Gegensatz zur Betrachtung des Unternehmensumfeldes dient die res-
sourcenorientierte Sichtweise als Orientierungshilfe bei der Analyse der
Unternehmensbesonderheiten. Somit wechselt die Blickrichtung von einer
woutside in-“ zu einer ,inside out-Perspektive“. Der ressourcenbasierte Ansatz
betrachtet die internen Quellen nachhaltiger Wettbewerbsvorteile und die
Verbindung zwischen unternehmensspezifischen, einzigartigen Ressourcen
und dauerhaften Wettbewerbsvorspriingen (WERNERFELT, 1984, S. 171;
BARNEY, 1991; BRESSER, 2004, S. 1270). Sollen Ressourcen zu Wettbe-
werbsvorteilen fiihren, missen diese wertvoll, knapp, nicht substituierbar und
nicht imitierbar sein (BARNEY, 1991, S. 99 ff.). Die Vielzahl méglicher Unter-
nehmensressourcen wird klassisch in drei bzw. vier Kategorien eingeteilt:
Physische Ressourcen, Humankapital und organisatorische Ressourcen
(EBENDA, S. 389) sowie finanzielle Ressourcen (BAMBERGER / WRONA,
1996, S. 387). Die Projektion des ressourcenbasierten Ansatzes auf die
unternehmerische Praxis fihrt zum Konzept der Kernkompetenzen
(THEUVSEN, 2001, S. 1646). Kernkompetenzen stellen eine Kombination
aus Ressourcen und Fahigkeiten dar, die die Basis fir Wettbewerbsvorteile
sind, d. h. fur den Kunden relevante Leistungsvorspriinge bieten, die das
Unternehmen dauerhaft vom Wettbewerb abheben (PRAHALAD / HAMEL,
1999, S. 957ff; KRUGER / HOMP, 1998, 529f).
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Bei der Analyse ist daher zu fragen, welche Kernkompetenzen fiir ein er-
folgreiches Marketing mit geographischen Herkunftsangaben notwendig sind.
In aller Regel handelt es sich um ein Nischenmarketing, d. h. um die Bearbei-
tung kleiner Marktsegmente mit hoch spezialisierten Kundenanforderungen.
Ein Nischenmarketing bedarf daher einer hohen unternehmerischen Flexibili-
tat, einer ausgepragten Markt- und Kundennahe und der Fahigkeit, mit
geringen Budgets Markenimages aufzubauen. In den letzten Jahren hat die
Marketingforschung insbesondere auf den Stellenwert der Markt- und Kun-
denorientierung flur ein erfolgreiches Markenmanagement verwiesen
(SCHRAMM ET AL., 2004). Folgende Faktoren sind fiir ein erfolgreiches
Markenmanagement wichtig (HARRIS, 2000; KOHLI/JAWORSKI, 1990;
NARVER / SLATER, 1990):

- Unternehmenskultur: Ubernahme der Marketing-Philosophie, offenes
Klima, Freirdume fir Kreativitat, Servicebereitschaft.

- Strategie: Differenzierungsstrategie durch Produktinnovationen und
Marktsegmentierung, Langfristorientierung bei proaktiver Strategie-
formulierung mit hoher analytischer Kompetenz.

- Organisation: Begrenzte Hierarchie, Delegation / Empowerment, hohe
hierarchische Ansiedlung von Marketing / Vertrieb, Vermeidung von zu
starker Prozessstandardisierung, interne Kunden-Lieferanten-
Beziehungen, interfunktionale Organisation.

- Personalfiihrung: Personalauswahl im Hinblick auf Kundenndhe und
Empathie, Personalbeurteilung und -entlohnung unter Einschluss der
Kundenzufriedenheit, kundenorientiertes Flihrungsverhalten.

- Informationssystem: Ausgepragte Markt- und Wettbewerbsforschung,
Auswertung von Kundendienstinformationen, ein Wissensmanagement,
das fir die Weiterleitung von Marktinformationen im gesamten Unter-
nehmen sorgt.

- Planungs- und Kontrollsystem: Outside-in-Perspektive, hohe Relevanz
von Marketingzielen und -budgets, Einbeziehung von Marktdaten in das
Controlling.

Eine empirische Untersuchung zur Auspragung dieser Faktoren in der
deutschen Erndhrungsindustrie zeigt, dass ein erheblicher Teil der Hersteller
diese Kompetenzen nicht besetzen kann. Insbesondere Unternehmen, die
schwerpunktmaRig im Massenmarkt tatig und auf Kostenfuhrerschaft ausge-
richtet sind (z. B. viele GrofRgenossenschaften), weisen die entsprechenden
Fahigkeiten nicht auf (SCHRAMM ET AL., 2004). Fir solche Unternehmen
setzt der Einstieg in ein Nischenmarketing erhebliche unternehmenskulturelle
und organisatorische Wandlungsprozesse voraus.
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Als zweite notwendige Bedingung eines erfolgreichen Marketings mit
geographischen Angaben ist auf die Kooperationsfahigkeit bzw. die Fahigkeit
zum Aufbau strategischer Netzwerke zu verweisen, da es in aller Regel um
ein kooperatives Marketing in einer Schutzgemeinschaft geht. In dieser wird
es z. B. aufgrund von Unterschieden in der UnternehmensgréRe und der
strategischen Ausrichtung immer wieder Zielkonflikte geben. Empirische
Studien zeigen, dass ,Schlisselpersonen® wesentlichen Einfluss auf das
regionale Kooperationsverhalten haben. Diese Akteure kénnen Synergien
durch die Zusammenfiihrung unterschiedlicher Interessensgruppen erhéhen
und sollten Uber Organisationsgeschick, Kommunikationsfahigkeit sowie
vernetzte Denkweisen verfigen (BESCH/HAUSLADEN, 1999, S. 33 f;
BENNER / KLIEBISCH, 2004, S. 6).

3.4 Die Umsetzungsebene: Anwendung des Marketinginstru-
mentariums

Nachdem vorangehend die Bedeutung der Umfeld- sowie der Unterneh-
mensebene fiir Lebensmittel mit Herkunftsangabe diskutiert wurde, rtickt nun
die Fragestellung in den Fokus, wie die Unternehmen und Schutzgemein-
schaften mit dem Herkunftsschutz operativ umgehen. Erfolgreich sind Unter-
nehmen bzw. Schutzgemeinschaften nur dann, wenn die Potentiale im Markt
umgesetzt werden. Entsprechend der Differenzstrategie muss das Marketing
fir geschiitzte Erzeugnisse den Konsumenten relevante Leistungsvorteile
kommunizieren. Als Strukturierungshilfe fur die Analyse der Umsetzungsebe-
ne dienen die Aktionsfelder des Marketinginstrumentariums.

Der Produktqualitdt kommt bei geschitzten Erzeugnissen eine besonde-
re Bedeutung zu, da diese Grundlage fiir die Verwendung einer qualifizierten
Herkunftsangabe ist. Eine gemeinsame Produktpolitik beginnt bereits bei der
Beantragung des EU-Schutzes nach VO (EG) Nr. 510/2006. Zu diesem
Zeitpunkt entscheidet die Schutzgemeinschaft, ob eine g. U. oder g. g. A.
beantragt werden soll. Damit einhergehend wird gemeinschaftlich die Pro-
duktspezifikation festgelegt und deren Kontrolle organisiert. Zentral ist hier
die Definition des Qualitatsniveaus, da es bekanntlich beim kooperativen
Marketing tendenziell zu einer Einigung auf ein relativ niedriges Niveau
kommt und damit eine Premiumpositionierung gefahrdet ist (SPILLER, 2001).

Die Produktmarkierung mittels Wortzeichen (geschiitzte geographische
Angabe, geschitzte Ursprungsbezeichnung) oder Bildzeichen (z. B. durch
Verwendung der EU-Logos) dient neben der Werbefunktion zur Reidentifika-
tion und zur Herkunftsbestimmung eines Produktes. Gleichzeitig ist die
Markierung Werbeargument, Schutz vor Irrefiihrung und Garantie des Her-
stellers (GRIENBERGER, 2000, S. 12 f.). Bezliglich der Produktmarkierung
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ist zu erfragen, ob eine gemeinsame Markenstrategie mit Dach- oder Regio-
nalmarken verfolgt wird oder ob den produzierenden Unternehmen die
Kommunikation der geschiitzten Herkunftsangabe freigestellt wird.

Die Preispolitik betrifft das Entgelt des Leistungsangebots, Rabatte und
anderweitige Lieferungs- und Zahlungsbedingungen. In Bezug auf die vorlie-
gende Thematik soll vereinfachend von Interesse sein, ob sich durch die
Eintragung eines Produktes in das EU- Schutzregister héhere Preise realisie-
ren lassen. Preispolitisch ist ferner eine Festlegung auf eine gemeinsame
Preisstrategie in der Region denkbar. Diese kann beispielsweise die Preis-
disziplin aller ansassigen Unternehmen fordern und Grundlage fir eine
einheitliche Positionierung des Erzeugnisses sein.

Die Kommunikationspolitik ist charakterisiert durch marktgerichtete In-
formationen durch das Unternehmen bzw. die Schutzgemeinschaft Uber
Leistungsangebote und Preise. Zu untersuchen ist, inwieweit die Herkunft
des Produktes und die Produktpositionierung den Zielgruppen dargestellt und
ob die Kommunikation gemeinschaftlich oder unternehmensindividuell umge-
setzt wird.

Die Distributionspolitik betrifft im Wesentlichen die genutzten Absatzwe-
ge (BARJOLLE / SYLVANDER, 2002, S. 9). Studien zum Spezialititenmarke-
ting zeigen, dass gerade bei kleineren Anbietern eine Mehrkanalstrategie
sinnvoll sein kann. Die Wahl komplementarer Absatzkanale wie etwa Direkt-
vertrieb, Fachhandel, ausgewahlte Filialunternehmen sowie Gastronomie
kann zur Imageprofilierung beitragen und gleichzeitig notwendige Volumina
generieren. Durch eine gemeinsame Absatzorganisation kann insbesondere
beim indirekten Absatz eine Blindelung gréRerer und homogener Angebots-
mengen sowie eine Streckung der zeitlichen Verflgbarkeit erreicht werden.
Ein gemeinsames Logistikkonzept ist ebenfalls denkbar. Eine gemeinschaftli-
che Distribution eroffnet neben Kostenvorteilen die Moglichkeit, die Lieferan-
tenanforderungen des LEH hinsichtlich einer konstanten Verfugbarkeit und
Qualitat, sowie eines kompatiblen Logistiksystems zu erfilllen (BEN-
NER / KLIEBISCH, 2003, S. 38).

3.5 Forschungshypothesen

Die theoriegeleitete Diskussion Uber Faktoren, die den Vermarktungserfolg
von Produkten mit geschutzten Herkunftsangaben bestimmen, hat einige
Aspekte aufgezeigt, die in der nachfolgenden empirischen Analyse genauer
zu untersuchen sind.

Aus den Uberlegungen zum Konzept lokaler Wettbewerbsvorteile resul-
tiert, dass die vorhandene Infrastruktur von besonderer Bedeutung fiir Pro-
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dukte mit einem g. U.—Schutz ist. Ferner haben verfligbare finanzielle Mittel
aus Programmen zur Absatzférderung oder eigene Ressourcen eine positive
Auswirkung auf den Markterfolg von geschutzten, regionalen Lebensmittel-
spezialitaten. Zur Erreichung dieses Markterfolgs sind die Teilnehmer der
Wertschopfungskette bereit, gewisse Kooperationen einzugehen. Dabei ist
die Kooperationsbereitschaft innerhalb von g. U.-Schutzgemeinschaften
héher als bei g. g. A.-Konsortien. Schliisselpersonen haben einen besonde-
ren Einfluss auf die Kooperationswilligkeit der Unternehmen.

Ein ausgepragtes Konsumentenpotential ist im direkten Umfeld bei regi-
onaler Vermarktung erfolgsrelevant. Erfolgt eine iberregionale bis internatio-
nale Distribution, wird der ,Herkunftseffekt zunehmend deutlicher vom Image
der Herstellungsregion induziert. Je positiver und ausgepragter das Image
einer Region ist, desto gréRer sind die Auswirkungen des Identitatseffekts im
Rahmen des Spezialititenmarketings.

Wettbewerbsvorteile durch die Monopolisierung der Nachfrage kénnen
nur realisiert werden, wenn Unternehmen und Schutzgemeinschaften ent-
sprechende Kernkompetenzen besitzen. Entscheidend ist, dass die geschiitz-
te Spezialitait den Bedirfnissen der Kunden entgegenkommt, also
kundenrelevant ist. Dies setzt ein hohes Mall an Kundennahe voraus sowie
die Fahigkeit, im Sinne eines Markenartiklers langfristig in die Kommunikation
zu investieren. Ein zweiter wesentlicher Faktor kénnte in der Kompetenz zur
Netzwerkbildung liegen.

Der Vermarktungserfolg wird erhdéht, wenn Unternehmen auf Umset-
zungsebene zu einem Nischenmarketing in der Lage sind. Dies verlangt
moglicherweise eine strategisch orientierte Qualitatspolitik, Abstimmungen
der Preisgestaltung, Low-Budget-Kommunikation und eine Mehrkanalabsatz-
strategie. Gleichzeitig tragt ein gemeinsames Marketing der Schutzgemein-
schaft wesentlich zum Positionierungserfolg der Spezialitat bei.

4 Erfolg mit geschiitzten Herkunftsangaben — Ergeb-
nisse einer empirischen Analyse

4.1 Untersuchungsdesign und Stichprobe

Im Rahmen der empirischen Analyse wurden europaweit (mit einem Fokus
auf Deutschland, Osterreich, Spanien, Italien und Frankreich) Schutzgemein-
schaften und deren Mitgliedsbetriebe mittels eines Fragebogens zu ihren
Erfahrungen mit dem EU-Herkunftsschutz befragt. Ferner wurden 17 Exper-
tengesprache mit explorativem Charakter gefiihrt und vier Schutzgemein-
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schaften (Herkunftsverband Thiringer und Eichsfelder Wurst und Fleisch
e. V., GAILTALER SPECK - Gemeinschaft, Erzeugerring Steirisches Kirbis-
kerndl sowie Schutzverband der Schwarzwalder Schinkenhersteller e. V.) im
Rahmen von Fallstudien detaillierter untersucht. In den Expertengesprachen
und Fallstudien wurden i. d. R. die Geschéftsfihrer bzw. Vorsitzenden von
Schutzgemeinschaften befragt. Die Ergebnisse der qualitativen Studien
flossen in die Konzeption des Fragebogens ein und werden ergénzend zur
Interpretation der quantitativen Erhebung herangezogen.

Der eingesetzte Fragebogen orientiert sich an der o. g. konzeptionellen
Struktur (vgl. Abbildung 6) und den daraus abgeleiteten Hypothesen und
beinhaltet folgende Themenbereiche:

- Angaben zu Erzeugnis, Unternehmen und Schutzgemeinschaft
- Analyse von Standort und Umfeld

- Organisation im Unternehmen

- Erfassung der Marketingaktivitaten

- Einschatzung des Erfolgs des EU-Instruments

- Bewertung potentieller einzelbetrieblicher und kooperativer Erfolgsde-
terminanten

Die Befragung war international ausgerichtet. Da europaweit Produzen-
ten von geschitzten Lebensmittelspezialitdten in keiner Statistik erfasst
werden, musste eine entsprechende Datenbank mit Schutzgemeinschaften
und deren Mitgliedsbetrieben erstellt werden. Obgleich die Grundgesamtheit
mit 711 Schutzgemeinschaften und schatzungsweise tber 50.000 Mitglieds-
betrieben eine beachtliche Grélke annimmt, konnten die Schutzgemeinschaf-
ten mangels entsprechender Ansprechpartner, unklarer
Organisationsstrukturen und veraltetem Datenmaterial seitens der Europai-
schen Union nur schwer erreicht werden. Damit einhergehend war die Kon-
taktaufnahme mit den Mitgliedsbetrieben ebenso kompliziert. Auch die
heterogene Struktur der angesprochenen Unternehmen — vom Ein-Mann-
Betrieb in den franzésischen Alpen bis zum internationalen Lebensmittelkon-
zern mit Gber 10.000 Mitarbeitern — und die sprachlichen Barrieren erforder-
ten eine gewisse Kreativitdt in der Durchfihrung der Studie. Insgesamt
wurden 1.753 Unternehmen in Form einer Online-Befragung kontaktiert.

An der Befragung haben letztlich leider nur 73 Unternehmen (Mitglieder
von Schutzgemeinschaften), die eine geschiitzte Lebensmittelspezialitat
produzieren, teilgenommen. 60,3 % der Erzeugnisse sind als g. g. A., 39,7 %
als g. U. im EU-Register eingetragen. In der Stichprobe befinden sich Unter-
nehmen aus Osterreich (32,9 %), Deutschland (28,8 %), Spanien (19,2 %),
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Italien (12,3 %) und Frankreich (6,8 %). Hinsichtlich der Produktkategorien
sind Fleischerzeugnisse (24,7 %), Obst, Gemise und Getreide (24,7 %)
sowie Ole und andere Fette (17,8 %) am starksten vertreten.® Somit ist die
erreichte Stichprobe sicherlich nicht reprasentativ, erlaubt aber dennoch
interessante Rickschlisse auf die Forschungsfragestellungen. In rund 50 %
der Falle bestand die Schutzgemeinschaft bereits vor der EU-Regelung
(1992), so dass die Befragten die Marktentwicklung gut beurteilen kénnen.

Abbildung 7: Herkunft der teilnehmenden Unternehmen

40,0 %

329%

30,0 % 1T 28,89

20,0 % 1— 19.2 %

12,3 %

10,0 % T

6,8 %
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Osterreich Deutschland Spanien Italien Frankreich

Quelle: eigene Darstellung

4.2 Gesamteinschatzung des Schutzsystems

Bevor Einflussgrofien gesucht werden, die den Vermarktungserfolg ge-
schitzter Erzeugnisse bestimmen, vorab einige Anmerkungen zu der Errei-
chung der Ziele der EU-Verordnung aus Sicht der befragten Unternehmen.
Abbildung 8 zeigt, dass die antwortenden Unternehmen dem EU-Herkunfts-
schutz deutlich positiv gegentiberstehen. Dabei fallt jedoch die Bewertung fur
das eigene Unternehmen etwas schlechter aus als die Gesamtbewertung.
Sicherlich weist die erreichte Stichprobe einen gewissen Bias auf, die positive
Gesamtbewertung konnte aber auch in der Vielzahl der gefiihrten Experten-
gesprache bestéatigt werden. Als Begriindung fir die Einschatzung wurden

6 Aufgrund der Kiirze dieses Berichts kdnnen nicht alle Ergebnisse im Detail aufgefuhrt
werden. Die gesamte Studie kann im Internet auf der Webseite des Lehrstuhls
(http://www.agrarmarketing.uni-goettingen.de) abgerufen werden.
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immer wieder Stichworte wie eine einfachere Positionierung, gehobene
Qualitatsstandards oder Wettbewerbsvorteile (z. B. gegenuber groRen
Playern in der Branche) genannt.

Abbildung 8: Zufriedenheit mit dem EU-System aus Sicht der herstellenden

Betriebe
erfolgreich / ¢ ) wenig erfolgreich
u & unblirokratisch / biirokratisch

2 1 0 -1 -2
Wie stufen Sie den EU-Herkunftsschutz S g

insgesamt ein? 153 | 0,53 \

Wie stufen Sie den EU-Herkunftsschutz 061 | 092 LI
bzgl. Der birokratischen Hirden ein? e ’ N
Betrachtet fiir Inr Unternehmen, als wie 0,90 0,69 /

erfolgreich stufen Sie die Eintragung ein?

Quelle: eigene Erhebung

Bei der offenen Bewertungsfrage werden deutlich mehr Vor- als Nachtei-
le genannt. Hauptkritikpunkt ist der Burokratisierungsgrad aufgrund der
langwierigen Eintragungsprozedur und des gestiegenen administrativen
Aufwands im Zuge neuer Kontrollen. Bei einer expliziten Frage wird von mehr
als 60 % der Unternehmen der Birokratisierungsgrad des Instruments
kritisiert. Inwieweit die angesprochene Novellierung der Verordnung hier
Vereinfachungen schafft, wird sich in der Zukunft zeigen. Weitere Defizite
werden in der geringen Werbewirkung des Logos und internen Konkurrenz-
beziehungen gesehen.

60 % der Unternehmen nutzen das EU-Zeichen fir ihre Produktverpa-
ckung, nur gut ein Drittel weist dem Label jedoch eine besondere Marketing-
wirkung zu. Rund 49 % der Befragten gehen davon aus, dass das Logo dem
Verbraucher nicht einmal bekannt ist. 86 % der Betriebe bezahlen einen
Mitgliedsbeitrag an die Schutzgemeinschaft, in zwei Drittel aller Schutzge-
meinschaften werden aus solchen Beitragen fest angestellte Mitarbeiter
bezahlt. Knapp 47 % der befragten Untenehmen geben an, dass die Marke-
tingaktivitaten hauptsachlich einzelbetrieblich erfolgen, 34 % sehen den
Schwerpunkt im Gemeinschaftsmarketing (19 % teils, teils). Die eigenen
Marketinganstrengungen werden von 45 % der Probanden als effektiver
eingeschéatzt, 25 % sehen das Gemeinschaftsmarketing als erfolgreicher an.
Auffallend ist schlieRlich auch, dass nur ein Viertel der Schutzgemeinschaften
die Auslandsaktivitdten deutlich forciert hat. Insgesamt deutet sich an dieser
Stelle bereits ein niedriges Kooperationsniveau an.
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4.3 Erfolgsfaktoren der Vermarktung

Ein Blick auf die Entwicklung relevanter Unternehmenskennzahlen seit der
Eintragung in das EU-Register verdeutlicht, das die partizipierenden Unter-
nehmen Uberwiegend positive Entwicklungen aufweisen. Abbildung 9 veran-
schaulicht, dass die Umsatzzuwachse der Unternehmen dabei weniger auf
Preissteigerungen im Markt, sondern starker auf erhdéhte Absatzmengen
zuruickzufiihren sind. Die Umsatzrendite konnte nur leicht verbessert werden.
Hierzu durften auch die Kosten der notwendigen Qualitatskontrollen beigetra-
gen haben. Fir kleinere Betriebe sind diese nicht unerheblich.

Abbildung 9: Entwicklung von Unternehmenskennzahlen seit der EU-

Eintragung
hat sich stark ¢ > hat sich stark
erhoht vermindert
Kennzahl v o
2 1 0 -1 -2
Absatzmenge 0,92 0,66 M T X
Umsatz 0,92 0,66 S Zk .
Preis 052 | 0,89 R
Mitarbeiterzahl 0,52 0,72
Umsatzrendite 0,39 0,89

Quelle: eigene Erhebung

Der hohe Anteil von lokalen bzw. regionalen Bezugsquellen der Rohstof-
fe fir die Produktion der geschiitzten Spezialitdt und die positive Entwicklung
seit der Eintragung zeigen, dass die regionalen Wertschopfungsketten von
dem EU-Schutz profitieren (vgl. Tabelle 2). Das EU-Ziel der Starkung des
landlichen Raums diirfte damit in vielen Fallen erreicht werden.

Tabelle 2: Bezugsquellen der Rohstoffe fiir die Produktion des geschiitzten

Produktes
Rohstoffquellen Anteil Te_ndenz seit
Eintragung
eigene (Vor-) Produktion 51,8 % ++
regionale Anbieter (z. B. regionale Erzeuger) 36,8 % ++
Uberregionale Anbieter (z. B. liberregionale Erzeuger) 10,4 %
direkter Import 0,9 %
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++ = starker Anstieg, + = gemaRigter Anstieg, o = Stagnation
Quelle: eigene Erhebung

Welche Faktoren haben wesentlichen Einfluss auf die Erfolgseinschat-
zung der partizipierenden Unternehmen? Zur Beantwortung dieser Frage
wurde eine Korrelationsmatrix erstellt, die die starksten Korrelationen zwi-
schen verschiedenen Statements und den Erfolgsindikatoren Absatzmenge,
Umsatz, Umsatzrendite und Preis beinhaltet (vgl. Tabelle 3).7

Tabelle 3: EinflussgréBen auf relevante Erfolgsindikatoren

Absatzmenge Umsatz Umsatzrendite Preis

Unser Produkt ist nahezu konkurrenzlos. 0,417* 0,448* 0,605** 0,380*

Durch den EU-Schutz haben wir einen
Wettbewerbsvorteil gegentiber dhnlichen 0,480* 0,433 0,426* 0,422*
Produkten ohne EU-Schutz.

In unserer Region gibt es gute
Verarbeitungs- und Absatzstrukturen fiir 0,480** 0,434* 0,531** 0,381*
unsere geschiitzte Spezialitat.

Durch die Eintragung bei der EU hat sich

die Exklusivitat unseres Produktes erhdht. 0,556 0,598 0,491
Das geschiitzte Produkt ist eine 0,489 0,489 0,504
Kernkompetenz unseres Unternehmens.

Die Positionierung unseres geschiitzten

Produktes fallt durch das EU-System 0,465* 0,520** 0,669**
leichter.

Seit der Eintragung unseres Erzeugnisses

bei der EU erzielen wir héhere Preise im 0,455** 0,379* 0,496 0,627**
Markt.

Der EU-?chutz ha_t_ uns die ErschlieBung 0.450* 0,494 0,616
neuer Méarkte ermdglicht.

Das Flair unserer Region bewirkt eine 0,376 - 0,675

hohere Zahlungsbereitschaft.

Innerhalb der Schutzgemeinschaft
verfolgen wir eine gemeinsame - - 0,479* 0,496*
Preisstrategie.

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
Quelle: eigene Erhebung

Die EinflussgrofRen konnen wie folgt zusammengefasst werden:

- Die Monopolisierung der Herstellung steigert die Exklusivitat und Wett-
bewerbsfahigkeit des Erzeugnisses. Die herstellenden Unternehmen
profitieren erwartungsgemafl von dieser Zielrichtung der Verordnung.
Die Positionierung wird wesentlich erleichtert. Beide Fragen weisen eine
hohe Korrelation zur Umsatzrentabilitat auf.

7 Der Erfolgsindikator ,Mitarbeiter’ bleibt an dieser Stelle unberiicksichtigt, da die
Zusammenhange weniger eindeutig sind.
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- Das Konsumentenpotential hat wesentlichen Einfluss auf den Vermark-
tungserfolg. Unternehmen, deren Region besonders profiliert ist, erzie-
len deutlich héhere Umsatzrenditen.

- Kernkompetenz-Effekt: Das Involvement in die geschiitzte Spezialitat
fuhrt zu entsprechenden Markterfolgen, d. h. Hersteller, die sich auf die-
ses Produkt konzentrieren, schatzen sich als erfolgreicher ein als Her-
steller, bei denen das Erzeugnis Teil eines gréReren Portfolios ist.

- Absatz- und Umsatzsteigerung stehen in enger Verbindung mit der
ErschlieBung neuer Absatzmarkte. Uberregional und international kén-
nen im Sinne eines ,Spezialitdtenmarketings® Markterweiterungen vor-
genommen werden.

- Durch den EU-Schutz kann die Spezialitat durch entsprechende Marke-
tingmafinahmen nachhaltiger positioniert werden.

- Preissteigerungen sind durch eine gemeinsame Preisstrategie realisier-
bar. Dies tragt auch deutlich zur Umsatzrendite bei. Eine abgestimmte
Preisstrategie kann einmal (kartellrechtlich) zulassig im Rahmen einer
gemeinsamen Absatzorganisation des Schutzvereins erfolgen, es gibt
aber auch Hinweise auf Preisabsprachen zwischen Wettbewerbern in-
nerhalb der Kooperation. Beides ermdglicht offensichtlich auskdmmli-
chere (rentablere) Preise.

- Erganzend ist zu erwadhnen, dass die Einschatzung der Sinnhaftigkeit
des EU-Instruments hoch korreliert mit der Bewertung des Know-how-
Transfers zwischen den Mitgliedsbetrieben. Gleichzeitig steht die unter-
nehmensindividuelle Erfolgsbewertung der EU-Verordnung in engem
Zusammenhang mit dem Professionalisierungsgrad der Schutzgemein-
schaft.

Die Erkenntnisse werden nachfolgend intensiver und unter Bertcksichti-
gung der Ergebnisse der theoriegeleiteten Diskussion beleuchtet und mit
Feststellungen aus den qualitativen Studienergebnissen erganzt. Eine we-
sentliche EinflussgréRe auf den Markterfolg des geschiitzten Erzeugnisses
betrifft den allgemeinen Wettbewerbsvorteil durch den EU-Schutz. Die
Hersteller profitieren schlichtweg von der Monopolisierung der Herstellung
und der Verlagerung von Produktionsmenge in das Herkunftsgebiet. Hiervon
werden alle Schutzgemeinschaften und deren Mitgliedsunternehmen begiins-
tigt. Das Ausmalf steht in enger Verbindung zu der bestehenden Marktnach-
frage, d. h. der erndhrungskulturellen Profilierung der Region.

Im Hinblick auf das Konzept der lokalen Wettbewerbsvorteile zeigen die
Ergebnisse der quantitativen Befragung, dass der erreichte Marktpreis in
enger Verbindung zu dem Herkunfts- und Identitatseffekt steht. Die Erfolgs-
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gréfRen (vgl. Abbildung 9) haben jedoch verdeutlicht, dass die Unternehmen
dieses Potential im Markt bisher nicht ausschépfen konnten. Keinen Einfluss
haben die genannten Effekte auf die Absatzmenge des Produktes bzw. die
Umsatzrendite des Unternehmens. Unter dem Eindruck der Expertengespra-
che muss dieses Ergebnis vorsichtig bewertet werden. Es ist zu vermuten,
dass die Herkunfts- und Identitatseffekte eine wesentlich grofere Bedeutung
auf den Markterfolg haben. So sind in Deutschland die Schutzgemeinschaf-
ten in solchen Bundeslandern besonders erfolgreich (Bayern, Baden-
W rttemberg, Thiringen), denen Konsumenten in empirischen Untersuchun-
gen eine hoéhere Ernahrungskultur zuordnen und die somit einen Imagevor-
sprung vorweisen kdnnen.

Weiterer Baustein im Konzept der lokalen Wettbewerbsvorteile sind die
Faktorpotentiale, die einen Standorteffekt bewirken kdnnen. Bei der Vermark-
tung geschitzter Erzeugnisse sind insbesondere die regionalen Verarbei-
tungs- und Absatzstrukturen von Bedeutung. Aber auch regionale Rohstoffe,
spezialisierte Arbeitskrafte und die regionale Kultur erweisen sich als forder-
lich (vgl. Abbildung 10). Fir Schutzgemeinschaften und deren Mitgliedsbe-
triebe bedeutet dieses u. a, dass sie ein intensives Wissensmanagement
betreiben missen, um das spezifische, regionale Wissen zu sichern.

Abbildung 10: Lokale Ressourcen und Markterfolg

trifft voll und ) trifft gar nicht
¥ & ganz zu zu

2 .1 .0 12

In unserer Region gibt es besonders
erfahrene Fachkréfte flir die Produktion 1,02 0,77
der geschiitzten Spezialitat.

Rohstoffe aus unserem Herkunftsgebiet
sind ein unerlasslicher Erfolgsfaktor fiir die| 0,98 1,08
Qualitat des geschiitzten Erzeugnisses.

Unsere regionale Kultur ist Basis fiir den
Erfolg unserer Spezialitat. 0,91 097

In unserer Region gibt es gute
Verarbeitungs- und Absatzstrukturen fir 0,80 0,95
unsere geschitzte Spezialitat.

Die regionalen Produktionsfaktoren (z. B. a = sl i i G
Klima und Boden) erméglichen erst die 0,70 1,29 N 2

Produktion unserer Spezialitat.

Vorhandene Verarbeitungs- und
Absatzstrukturen sind die Grundlage fir 0,62 1,06
ein weiteres Absatzwachstum.

Das regionale Know-how hinsichtlich der
Produktion der Spezialitat ist nicht 0,55 1,13
imitierbar.

Die infrastrukturellen Gegebenheiten
unserer Region unterstiitzen den Erfolg 0,40 1,31
unseres Produktes.
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Quelle: eigene Erhebung

Hinsichtlich der Bedeutung des Synergieeffektes besteht Diskussionsbe-
darf. Die vorgestellten Unternehmenskennzahlen werden nicht von der
Kooperationsintensitat innerhalb der Schutzgemeinschaft beeinflusst. Gleich-
zeitig konstatieren die Unternehmen, dass keine intensive Zusammenarbeit
in den Schutzgemeinschaften praktiziert wird, obgleich dieses zuklnftig
wiinschenswert ist (vgl. Abbildung 11). Uber die Eintragung hinaus werden
nur wenige Kooperationsziele verfolgt. Intensive Marketingkooperationen
finden sich bei ungefédhr 60 % der befragten Schutzgemeinschaften, eine
dariber hinaus gehende Zusammenarbeit in den Funktionsbereichen Be-
schaffung, Logistik und Vertrieb ist eher die Ausnahme.

Abbildung 11: Verfolgung gemeinsamer Ziele innerhalb der Schutzgemein-

schaft
gar nicht <4—— > sehrintensiv
Verfolgung gemeinsamer Ziele v o
-2 -1 0 1 2
Schutz der Lebensmittelspezialitat 1,57 0,76 ,
Forderung der Bekanntheit der Region 1,14 1,00 {
Koordination der Qualitatssicherung 1,05 | 1,08 }
Rechtsschutz 076 | 135 {
gemeinsames Marketing 0,67 1,10 f
gemeinsame Absatzférderung 0,58 1,14 /
Austausch tUber Produktionsverfahren -0,27 1,47 /
gemeinsamer Einkauf -0,76 1,37
Biindelung von Absatzmengen -0,90 1,36
kooperative Produktionn -0,93 1,39 )b
gemeinsame Logistik -1,05 1,28 {
Verhandlungen mit GroRabnehmern -1,07 1,26 1

Quelle: eigene Erhebung

Grundsétzlich kann somit festgestellt werden, dass — obgleich die theo-
riegeleitete Diskussion eindeutige Erkenntnisse liefert — in der Praxis eine
Kooperation mit niedriger, auf den formalen Schutzzweck ausgerichteter
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Intensitat dominiert. Darauf deutet auch die folgende Abbildung (vgl. Abbil-
dung 12) hin, in der die Kooperationsbereitschaft noch einmal direkt abge-
fragt wurde. Allerdings gibt es gerade bei der dritten Frage hohe
Standardabweichungen.

Abbildung 12: Kooperationsbereitschaft innerhalb der Schutzgemeinschaften

trifft voll und ¢ trifft gar nicht
ganz zu zu
v} (]

2 1 0 -1 -2
Wir sind bemiiht, unsere Produkte in . X . .
andere regionale Vermarktungskonzepte 1,00 0,83 . S
(z. B. Tourismus) zu integrieren. e
Die Zusammenarbeit in der
Schutzgemeinschaft soll in Zukunft weiter | 0,72 0,70 AN
ausgebaut werden. . X . .
Unsere Schutzgemeinschatt ist eher ein : : A
Zweckbiindnis als ein 0,05 1,17 . . . .
Kooperationsnetzwerk.
Innerhalb der Schutzgemeinschaft gibt es 003 133 ool 1
eine hohe Kooperationsbereitschaft ’ ’ : . o

Quelle: eigene Erhebung

In den Fallstudien zeigt sich, dass die Integration der geschiitzten Spezi-
alitdten in den regionalen Tourismus breite Perspektiven ermdglicht. Abhan-
gig von der Profilierung als touristisches Gebiet kdnnen vielfaltige
gemeinsame Projekt realisiert werden. Beispielhaft erwahnt sei das ,Gailtaler
Speckfest”, welches jahrlich Gber 30.000 Besucher in das Gailtal lockt und bis
zu 5.000 zuséatzliche Ubernachtungen mit sich bringt. Insgesamt zeigt das
Antwortverhalten, dass die Schutzgemeinschaften nur die zwingend notwen-
digen gemeinsamen Aktivitdten intensiv verfolgen. Weiterfihrende Aktivita-
ten, wie ein gemeinsames Marketing und insbesondere eine Kooperation im
Produktionsprozess werden weniger nachhaltig verfolgt. Eine Differenzierung
nach g. U. und g. g. A. zeigt, dass die Verfolgung gemeinsamer Ziele bei
g. U. -Schutzgemeinschaften insgesamt intensiver ist.

Einen wichtigen Beitrag zur Erhéhung der Kooperationen konnen Schlis-
selpersonen leisten. Deren Bedeutung wird in der Analyse bestatigt (vgl.
Tabelle 4). So erdffnet das intensive Engagement von Schliisselpersonen
den Mitgliedsunternehmen neue Vermarktungsperspektiven, insbesondere
beim Absatz der geschiitzten Lebensmittelspezialitat ins Ausland und bei der
Zusammenarbeit mit nationalen Absatzférderern. Die Zusammenarbeit mit
nationalen Forderern liefert zusatzliche Ressourcen (z. B. Fordermittel fir die
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Vermarktung) und Know-how fiir die Schutzgemeinschaft. Ferner hat das
Engagement von Schliisselpersonen Auswirkungen auf die Professionalitat
der Schutzgemeinschaft.

Tabelle 4: Die Bedeutung von Schliisselpersonen

Der Erfolg unserer Schutzgemeinschaft ist
abhangig von wenigen Schllsselpersonen.

Seit der Eintragung fokussieren wir verstarkt die

Vermarktung unseres Produkts im Ausland. 0,526

Nationale Absatzférderer unterstiitzen die

Vermarktung unserer geschliitzten Spezialitat. 0472

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
Quelle: eigene Erhebung

Von Bedeutung ist ferner eine aktive Begleitung und Moderation des
langwierigen Eintragungsprozesses durch die Schliisselperson(en). Neuge-
grundete Schutzgemeinschaften werden anfangs vor eine Belastungsprobe
gestellt. Insbesondere solche Mitgliedsunternehmen, die dem Instrument
kritisch gegenuberstehen, flhlen sich bei Eintragungszeitrdumen von 2 — 5
Jahren in ihrer ablehnenden Haltung bestatigt. Gleichzeitig ist das zahe
Eintragungsprozedere belastend fir Schutzgemeinschaften mit geringen
Finanz- und Personalressourcen. Insbesondere hohe Rechtsberatungskosten
und Zeitressourcen fir das notwendige Lobbying bei politischen Entschei-
dungstragern sind dabei zu nennen. Zugleich bietet aber der lange Eintra-
gungsprozess die Chance, eine Qualitdtsharmonisierung zu realisieren, damit
nach der Eintragung ohne weitere Verzdgerung eine gemeinsame Dachmar-
ke etabliert werden kann.

Auch sollte durch die Schutzgemeinschaft bei den Landwirten und Her-
stellern die Akzeptanz flr intensivere Kontrollen geschafft werden, was sich
in der Anfangsphase als schwer erweist. Hier muss den Teilnehmern der
Wertschépfungskette — ebenso wie bei den gemeinschaftlichen Marketing-
malnahmen — verdeutlicht werden, dass in den Schutz investiert werden
muss, um letztendlich von dem Schutz zu profitieren. Insgesamt sind die
Kontrollen gerade fiir kleinere Betriebe ein grofieres Problem. Eine geringere
Ressourcenausstattung sowie wenige Erfahrungen mit Kontrollinstanzen
stellen teilweise uniberwindbare Hirden dar. In Expertengesprachen wurde
berichtet, dass die Zertifizierung zum Ausstieg von Nebenerwerbslandwirten
beigetragen hat und damit dem Verordnungsziel entgegenlauft.
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Als Ergebnis der Kooperationsintensitat kdnnen idealtypisch drei wesent-
liche Gruppen von Schutzgemeinschaften bzw. involvierten Produzenten
identifiziert werden.

- ,Global-Player“: Uberregional orientierte, groRere Unternehmen
profitieren nach der Eintragung einer g. g. A. von der Monopolisierung
der Herstellung bzw. dem Ausschluss von Konkurrenten. Diese ,Platz-
hirsche®, die vor der Eintragung bereits einen GroRteil der Marktnach-
frage bedient haben, kommunizieren dabei nicht den Herkunftsschutz
und positionieren das Produkt selten im Qualitadtssegment. Durch die in-
dustrielle Produktion und die damit verbundene Kostenorientierung wird
die regionale Landwirtschaft nicht in die Wertschopfungskette integriert,
sondern die Rohstoffe werden von den glinstigsten Lieferanten europa-
bzw. weltweit bezogen. Die Schutzgemeinschaft hat auer dem rechtli-
chen Schutz keine weiteren gemeinsamen Ziele.

- »Schlafende Schutzgemeinschaften“: Diese Schutzgemeinschaften
haben die regionale Spezialitdt zwar schiitzen lassen, weisen daneben
jedoch keine weiteren gemeinsamen Aktivitdten und Initiativen auf.
Durch eine geringe Marktdurchdringung der Spezialitat (Absatz haupt-
sachlich in der Ursprungsregion) profitieren die regionalen Betriebe bzw.
die Landwirtschaft selten von der Monopolisierung der Herstellung. Ent-
sprechend der identifizierten Erfolgsfaktoren ist zu Uberprifen, ob das
Produkt Gber ein héheres Marktpotential verfiigt und dieses Potential
durch gemeinsame Absatzaktivitadten ausgeschopft werden kann.

- »Engagierte Schutzgemeinschaften“: Diese Schutzgemeinschaften
sind gepragt durch eine Vielzahl von gemeinsamen Aktivitaten. Ein en-
gagierter Moderator oder einige wenige Schlisselpersonen verfolgen
mit hohem Involvement die gemeinsamen Ziele. Die Moderatoren ver-
mitteln erfolgreich zwischen den Anspruchsgruppen in der Schutzge-
meinschaft (z. B. Uberregionale Hersteller vs. Kleinbetriebe). Grundlage
ist zumeist ein bereits vor dem Schutz bekanntes Produkt mit einer ho-
hen regionalen und z. T. Uberregionalen Marktnachfrage. Durch die Mo-
nopolisierung der Produktion werden die regionalen Wertschépfungs-
ketten gestarkt, insbesondere wenn es sich um eine geschitzte
Ursprungsbezeichnung handelt. Durch die Integration der Absatzbemi-
hungen in die touristischen Aktivitaten der Ursprungsregion wird ein re-
gionales Netzwerk etabliert.

Die Fallstudien zeigen bei den engagierten Schutzgemeinschaften eine
sukzessive Evolution der Ziele. Anfanglich liegt oftmals eine reine Zweckge-
meinschaft zum rechtlichen Schutz des Produktes vor, anschlieRend folgt —
freiwillig oder durch die bindende Produktspezifikation — eine Qualitatshar-
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monisierung. Nachfolgend werden weitere Elemente einer gemeinsamen
Marketingstrategie realisiert (gemeinsame Dachmarke, Preisstrategie). In den
Expertengesprachen wurde von nahezu allen Gesprachspartnern das Fern-
ziel einer gemeinsamen Vertriebsgesellschaft geaulert, um insbesondere
den Mengenanforderungen des filialisierten Einzelhandels gerecht zu werden
und auch kleinstrukturierten Betrieben den Weg in internationale Markte zu
offnen. Letztgenanntes Ziel ist aber nur dann sinnvoll, wenn ausreichende
Vermarktungsmengen zur Verfiigung stehen, was sich bei einigen g. U. als
Problem darstellt. Die beschriebene sukzessive Entwicklung gemeinsamer
Ziele ist Grundlage fiir einen breiten Konsens innerhalb der Schutzgemein-
schaft und vermeidet eine Uberforderung in der Startphase. Die quantitativen
Ergebnisse deuten jedoch auch darauf hin, dass die Weiterentwicklung des
kooperativen Netzwerkes teilweise misslingt, da immer wieder kurzfristige
Zielkonflikte iberwunden werden missen und Blockadesituationen entstehen
koénnen.

Abbildung 13: Die Evolution der Ziele / Aktivitdten von Schutzgemeinschaften

4

Involvement

Vertriebsgemeinschaft

Schutzgemeinschaft

Zweckgemeinschaft

Zeit

Quelle: eigene Darstellung

Welchen Beitrag leistet das Marketing zum Markterfolg der geschutzten
Spezialitaten? Stufen die Mitgliedsbetriebe die gemeinsamen Marketingmalf3-
nahmen insgesamt als erfolgreich ein, tragen hierzu insbesondere eine
gemeinsame Preis-, Marken-, und Distributionsstrategie sowie ein ausrei-
chendes Budget bei.
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Tabelle 5: EinflussgréBen fiir ein erfolgreiches Marketing

Die gemeinschaftlichen Marketingaktivitaten
kénnen insgesamt als erfolgreich eingestuft
werden.

Die Unternehmen der Schutzgemeinschaft treten
im Markt mit einer gemeinsamen Markenstrategie 0,610
auf.

Das der Schutzgemeinschaft zur Verfiigung

stehende Werbebudget ist ausreichend. 0,556

Innerhalb der Schutzgemeinschaft verfolgen wir

- N . . 0,536
eine gemeinsame Preisstrategie.

Die Unternehmen der Schutzgemeinschaft haben

eine gemeinsame Distributionsstrategie. 0,454

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
Quelle: eigene Erhebung

Bei einer gemeinsamen Markenstrategie sollten die Schutzgemeinschaf-
ten und Unternehmen auf eine exklusiv gestaltete Kommunikation setzen, die
den Konsumenten die Hochwertigkeit und Exklusivitdt des Produkts vermit-
telt. Ein kritischer Faktor ist dabei das Werbebudget. Im Rahmen der qualita-
tiven Untersuchungen hat sich gezeigt, dass es nur eine geringe Bereitschaft
der Mitglieder gibt, sich monetar an den gemeinschaftlichen Marketingaktivi-
taten zu beteiligen. Diese Konsumhaltung (getreu dem Motto: ,Vom Schutz
profitieren, aber nichts investieren!) innerhalb der Schutzgemeinschaften
behindert gemeinsame MalRnahmen. Zwei Wege fiihren aus diesem Dilem-
ma: Zum einen sind verbindliche Vereinbarungen zu suchen, die einen
kontinuierlichen Beitrag der Mitgliedsbetriebe zum Werbeetat sichern. Zum
anderen miissen Schutzgemeinschaften aktiv 6ffentliche Férdermittel einwer-
ben (z. B. Gelder der EU zur Absatzférderung fur Agrarerzeugnisse).

Stehen den Schutzgemeinschaften nur geringe Marketingbudgets zur
Verfigung, sollten Methoden des Low-Budget-Marketings angewendet
werden, um die geschiitzte Spezialitat dennoch wirksam beim Konsumenten
zu positionieren. Geeignet scheint dabei z. B. der Ansatz des Storytellings
bzw. Storytising (SPILLER /VOSS, 2006b) zu sein: Ansatzpunkte fiir Pro-
duktgeschichten bieten bspw. die Anwendung des Produktes in der taglichen
Kiche oder das traditionelle Herstellungsverfahren.

Auf die Bedeutung einer gemeinsamen Preisstrategie wurde bereits hin-
gewiesen. Dieses Marketinginstrument verursacht keine bzw. nur geringe
Kosten und tragt wesentlich zur gewiinschten Positionierung des Produktes
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bei. Obgleich eine gemeinsame Preisstrategie ohne Vermarktungsgesell-
schaft aufgrund kartellrechtlicher Auflagen unzulassig ist, kénnen Schutzge-
meinschaften doch darauf achten, dass die Mitgliedsbetriebe das Produkt
entsprechend seiner Positionierung bepreisen.

Hinsichtlich der Distributionsstrategie sollten die Schutzgemeinschaften
anfanglich verstarkt ein regionales Marketing forcieren (lokale Absatzstruktu-
ren im Sinne eines ,Aus der Region fir die Region®). Haben sich diese
Konzepte etabliert, kann in einem zweiten Schritt ein Spezialitdtenmarketing
auf Uberregionalen und internationalen Markten angegangen werden. Gerade
in romanischen Landern, in denen Herkunftszeichen etabliert sind, gibt es ein
groRes Absatzpotential flir Spezialititen mit geschuitzter Herkunftsangabe.
Sollen national wie international gréRere Absatzmarkte fiir geschiitzte Le-
bensmittelspezialitdten erreicht werden, kann der LEH nicht unbertcksichtigt
bleiben. Die Expertengesprache haben jedoch gezeigt, dass der LEH in
Deutschland kaum Kenntnisse tber den EU-Herkunftsschutz hat und mit dem
Instrument zu wenig vertraut ist. Beleg hierfir sind Abmahnungen von
Schutzgemeinschaften in Richtung bedeutender Handelsunternehmen, die
Imitate von geschiitzten Herkunftsangaben gelistet hatten.

Wesentlicher Aspekt der Produktpolitik ist die Erreichung einheitlicher
Qualitatsstandards und insbesondere die Angleichung der sensorischen
Eigenschaften. Die Produkte aus unterschiedlichen Herstellungsbetrieben
sollten miteinander vergleichbar sein. In der Erstphase von Schutzprojekten
liegen die Schutzgemeinschaften hinsichtlich des Qualitdtsniveaus zumeist
nur geringfiigig Gber dem herrschenden Marktistandard. Der Zwang zur
konsensualen Festlegung der Produktspezifikation mit unterschiedlichen
Marktbeteiligten fiihrt in der Regel zu einem relativ niedrig liegenden Kom-
promiss. Beispiele wie etwa der Sidtiroler Speck zeigen, dass erfolgreiche
Schutzgemeinschaften spater einen Trading-Up-Prozess initiieren koénnen,
der auf einer weiteren Marktdifferenzierung aufbaut. Dabei werden die Pro-
duktanforderungen im Laufe der Zeit sukzessive angehoben, um das ge-
schitzte Produkt von den zunachst nur geringfligig abweichenden Imitaten
abzuheben. Problematisch ist dagegen ein Trading-down-Prozess, da Ver-
schlechterungen der Regelung von der EU-Kommission fast wie ein Neuan-
trag bewertet werden und sehr aufwandig sind. Schutzgemeinschaften sollten
sich also im Vorhinein auf eine nachhaltige Qualitatsstrategie festlegen.

Wird die regionale Lebensmittelspezialitdt unter einer gemeinsamen
Dachmarke vermarktet, ist diesen Aspekten besondere Relevanz beizumes-
sen. ,Schwarze Schafe“ kdnnten ansonsten die gemeinsamen Bemiihungen
beim Aufbau einer qualitatsorientierten Regionalmarke zunichte machen.
Somit ist die Sicherung der Produktqualitat fir Mitgliedsbetriebe eine vor-
nehmste Pflicht. Schutzgemeinschaften sollten mit dem Aufbau einer ge-
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meinsamen Dachmarke erst dann beginnen, wenn eine einheitliche Produkt-
qualitat gegeben ist. In sehr erfolgreichen und groRen Schutzsystemen wie
etwa Parmigiano Reggiano kann es dann schliel3lich in einer spaten Entwick-
lungsphase sinnvoll sein, unterhalb der Dachmarke wiederum einzelbetriebli-
che Subbrands anzusiedeln, um spezielle Marktsegmente zu besetzen.

Ein fir die landwirtschaftliche Seite wichtiges Problem betrifft die Einbin-
dung der regionalen Landwirtschaft in die Produktspezifikationen. In der g. U.
ist dies per definitionem gegeben, in der g. g. A. dagegen nicht. So kommen
beispielhaft bei den Nirnberger Rostbratwirstchen (g. g. A.) die bendtigten
Schweine zumeist aus Danemark. Das Beispiel zeigt, dass die regionale oder
die deutsche Landwirtschaft kaum von dem Erfolg der Eintragung profitieren.
Ist die Vergabe einer qualifizierten Herkunftsangabe berechtigt, wenn nur ein
Verarbeitungsschritt innerhalb der Herkunftsregion angesiedelt ist und die
notwendigen Rohstoffe keinen Bezug zur Herkunftsregion haben? Liegt dann
nicht auch eine Konsumententduschung vor? Die unklare Konzeption der
g.g. A. flhrt zu einem teilweise schlechten Image des Schutzsystems bei
Verbraucherverbanden und zeigt noch einmal die Problematik der g. g. A.

Eine einzelbetriebliche Reaktion ware, dass auch bei der g.g. A. das
Herkunftsgebiet der Zutaten eingeschrankt wird, ggf. auf ein etwas gréReres
Gebiet. Jedoch ist diese Festlegung der Hersteller auf die regionale bzw.
nationale Landwirtschaft rechtlich fraglich und derzeit in der EU umstritten.
Wahrend die bayerische Regierung am Beispiel der Miinchener WeiBwurst
dieses Vorgehen fordert, steht die ,Freihandelsfraktion“ in der EU dieser
Regelung skeptisch gegeniber, solange keine Produktbesonderheiten
vorliegen. Aus Verbrauchersicht ware diese Festlegung im Sinne einer klaren
Ausrichtung des EU-Herkunftskonzeptes wiinschenswert. Wird an dieser
Stelle nicht gehandelt, verfehlt die EU-Verordnung zwei wesentliche Ziele —
den Verbraucherschutz und die Starkung regionaler Wertschépfungsketten.

5 Schlussbemerkungen

Die vorliegende Analyse beleuchtet das EU-Instrument zum Schutz geogra-
phischer Herkunftsangaben und Ursprungsbezeichnungen aus verschiede-
nen Perspektiven. Die Ergebnisse zeigen, dass Schutzgemeinschaften und
deren Mitgliedsbetriebe bei einer aktiven Nutzung des Instruments beachtli-
che Erfolge erzielen kénnen. Es ist daher unverstandlich, warum das Thema
in Deutschland nicht aktiver angegangen und somit eine Chance verpasst
wird, die regionale landwirtschaftliche Erzeugung sowie die Verarbeitungs-
strukturen zu stérken. Begriindungen wie eine ,Spezialitatenlicke“ sind wenig
Uberzeugend. Das Potential an schiitzenswerten Agrarerzeugnissen und
Lebensmitteln ist auch in Deutschland vorhanden. So stellt beispielhaft
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traditionelle deutsche Lebensmittel vor, von welchen nur eine Spezialitat
aktuell bei der EU eingetragen ist (Diepholzer Moorschnucke). Aber auch ein
Blick in den ,Kasefinder der CMA? offenbart eine lange Liste von entspre-
chenden Produkten.

Warum findet das Thema in Deutschland kaum Beachtung? Grofte Un-
ternehmen der Fleisch- und Milchwirtschaft haben die Verordnung von
Anfang an als Konkurrenz zu ihrer ,Me-too-Strategie“ bewertet. Die intensiven
Bemuhungen deutscher Molkereien, den EU-Herkunftsschutz fir Feta zu
verhindern, belegen die dominierende Haltung zu dem EU-Instrument. Die
durch GroRBunternehmen gepragten Herstellerverbande positionieren sich
entsprechend und verschaffen dem Thema in Deutschland keinen Aufwind.
Nur wenige industrielle Produzenten, wie z. B. die Abraham Schinken GmbH
& Co. KG, nutzen den EU-Herkunftsschutz systematisch.

Fur Nahrungsmittelhersteller, die sich strategisch als Handelsmarken-
oder Industrielieferant profilieren wollen, ist das Thema sicherlich eher
weniger interessant. Fur grolRe Markenhersteller ist es aber doch fraglich, ob
Markenfiihrung in der Erndhrungswirtschaft nicht auch die Kompetenz zum
Nischenmarketing einschliel3en sollte. In anderen Sektoren, wie der Automo-
bilbranche, werden mit diesem Vorgehen beachtliche Erfolge erzielt. Bei
nahezu jedem Automobilhersteller runden Premiumangebote die Produktpa-
lette ab, zumeist werden mit diesen Nischenprodukten erstaunliche De-
ckungsbeitrage erwirtschaftet. Wahrend einige grofle Lebensmittel-
produzenten in anderen Landern wie ltalien diese Strategie adaptieren und
sich systematisch engagieren,10 befindet sich die Lebensmittelindustrie in
Deutschland in einem Abwehrkampf und setzt zurzeit auf eine Umgehungs-
strategie, d. h. mittels der Verordnung (EG) Nr. 509/2006 Uber die garantiert
traditionellen Spezialitaten bei Agrarerzeugnissen und Lebensmitteln sollen
die Restriktionen der geschitzten Ursprungsbezeichnungen und der ge-
schitzten geographischen Angaben ausgehebelt werden.

Auch gibt es in Deutschland bisher wenig politischen Rickenwind flr das
Thema. Die zusténdigen Landerministerien haben bisher bis auf Bayern und
Baden-Wirttemberg relativ wenig bewegt. Die Agrarverbande und Landwirte,
die z. B. in lItalien die Aktivitadten rund um den Herkunftsschutz sehr stark
vorantreiben, stehen in Deutschland dem Instrument sehr reserviert gegen-
tiber. Institutionell ist der Herkunftsschutz in Deutschland (und Osterreich) im

8 http://www.slowfood.de/arche/
9 http://www.cma.de/content/kaese/kaesefinder.php

10 Parmigiano Reggiano in Oberitalien oder Comte in Stidost-Frankreich sind
Beispiele fur ein erfolgreiches Exportmarketing mit Spezialitaten.
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Gegensatz zu allen weiteren EU-Landern im Justizministerium und beim
Markenamt angesiedelt, die deutlich weniger engagiert als die Agrarministe-
rien in anderen Landern sind. Von der CMA wurde das EU-Instrument lange
vernachlassigt. Etwa 50 % des CMA-Budgets flieRt nach dem Herkunftsprin-
zip in die Warengruppen Fleisch und Milch. In diesen Bereichen lehnen die
,Big Player” im Markt und die entsprechenden Interessenverbande das EU-
Instrument zumeist kategorisch ab. Die aktuellen Diskussionen um die
Verwendung der CMA-Budgets lassen hoffen, dass sich die CMA von den
generischen Produktkampagnen (,Die Milch macht’s) verabschiedet und
zukiinftig Qualitdt und Regionalitat verstarkt in den Fokus ihrer Aktivitaten
stellt.

Insgesamt ist das Spezialitatenmarketing in Deutschland bisher wenig
entwickelt. Die grof3en Verarbeitungsunternehmen haben sich bisher stark
auf das Niedrigpreissegment konzentriert. Der mittelstdndischen Nahrungs-
mittelwirtschaft fehlen Vorbilder und Netzwerke. Die Studie zeigt vielfaltige
Faktoren, die ein erfolgreiches Marketing mit Herkunftsangaben fordern
kénnen. Die niedrige Kooperationsintensitat in vielen Schutzgemeinschaften
steht jedoch einem konsequenteren Markenaufbau entgegen. Bei allen
Einschrankungen angesichts der begrenzten Stichprobe deuten die Untersu-
chungsergebnisse darauf hin, dass in Deutschland derzeit Potenziale zur
Férderung des landlichen Raums ungenutzt bleiben.
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