ANDREAS VOTH

Aufwertung regionaltypischer Produkte in Europa durch geographische
Herkunftsbezeichnungen

Zusammenfassung

Unter wachsenden Verbraucheranspriichen und Wettbewerbsdruck suchen Landwirte und die
Erndhrungswirtschaft insgesamt nach Mdoglichkeiten der Differenzierung durch bestimmte
Produktionsweisen, Qualitdtsmerkmale oder Betonung der Produktherkunft. Natur- und
kulturrdumliche Eigenheiten der Regionen kommen in der Vielfalt regionaltypischer Produkte in
Europa zum Ausdruck und werden in der Vermarktung hervorgehoben. Die zunehmende Anzahl
verschiedener Ansétze herkunftsbezogener Vermarktung zeigt Chancen und Probleme der
Aufwertung regionaltypischer Produkte in globalisierten Markten. Schutz und Férderung von
Lebensmitteln mit einem fiir ihr Herkunftsgebiet typischen Charakter und besonderen Image
werden als ein innovativer Prozess der Sicherung und ErschlieBung von
Einkommensmdglichkeiten betrachtet. Der neue Schutzrahmen der EU fiir geographische
Herkunftsbezeichnungen steht vor dem Hintergrund einer agrarpolitischen Orientierung auf eine
Qualitétspolitik. Er lehnt sich an Konzepte aus siideuropédischen Landern an und ist in
Deutschland erst wenig angenommen worden. Als deutsches Beispiel fiir den Schutz
geographischer Herkunftsbezeichnungen wird die Spreewilder Gurke vorgestellt. Eine breitere
Anwendung erfihrt das EU-Schutzkonzept in Spanien, wo nach dem Vorbild bekannter
Weinsorten auch viele andere Agrarprodukte vor Imitation geschiitzt werden. Die Tradition der
Verbindung von Produkt und Raum in der Vermarktung setzt sich hier in einer aktuellen
Entwicklungsdynamik des Konzeptes fort. Die Erfahrungen in Spanien veranschaulichen die
Perspektiven einer Aufwertung regionaltypischer Produkte als Beitrag zur Entwicklung lédndlicher
Réume in Europa und regen zur weiteren wissenschaftlichen Bearbeitung dieses Themenfeldes an.
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Upgrading Regional Products in Europe Using Geographic Origin Indication

Summary

Faced with the rise in consumer demands and the increasing competitive pressure, farmers and the
food industry are seeking to achieve differentiation through certain forms of production, quality
characteristics or by emphasising the origin of products. Specific aspects of the natural or cultural
identity of the regions are expressed in the variety of typical regional products in Europe and are
emphasised in the marketing. The increasing number of different approaches in origin-related
marketing reveals the opportunities and problems related to upgrading typical regional products in
global markets. The protection and promotion of foods that characterise a certain region and that
develop this region’s image are seen as an innovative process for securing and developing new
income. The new protection framework within the EU for geographic origin indication is founded
on an orientation toward quality policies in agricultural politics. It is based on policies in place in
southern European countries and has as yet hardly been introduced in Germany. The Spreewald
region pickle “Spreewilder Gurke” is one example of protecting terms of geographic origins in
Germany. The EU protection system is used more widely in Spain, where many agricultural
products are protected against imitation in a similar manner to types of wine. The tradition of
linking a product to a region in marketing is continued here in a dynamic development of the
concept. Experience in Spain illustrates the opportunities for upgrading typical regional products
as a contribution towards developing rural regions in Europe and provides incentive for additional
academic treatment of this and related topics.
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Mise en valeur de produits régionaux typiques en Europe grace aux appellations d’origine
géographique

Résumé

Sous la pression croissante de consommateurs de plus en plus exigeants et d’une concurrence sans
cesse accrue, les agriculteurs et I’industrie alimentaire dans son ensemble sont en quéte de
possibilités permettant de différencier leurs produits par le biais de certains modes de production,
de criteéres de qualité ou de mise en avant de I’origine des produits. Les particularités au niveau
des espaces naturels et culturels des différentes régions se traduisent par la multitude de produits
régionaux typiques en Europe et ces particularités sont mises en avant dans le domaine de la
commercialisation. Le nombre croissant d’ébauches liées a la commercialisation en fonction de
I’origine des produits démontre les opportunités et les problémes de la mise en valeur de produits
régionaux typiques sur des marchés globalisés. La protection et la promotion d’aliments avec des
caractéristiques typiques des régions d’origine respectives et une image de marque spécifique sont
considérées comme un processus innovant pour garantir et conquérir de nouveaux débouchés et
revenus. Le nouveau cadre de protection de I’U.E. pour les appellations d’origine géographique
doit étre vu dans le cadre d’une réorientation de la politique agraire vers une politique visant a une
qualité accrue. Ce nouveau cadre se réfere a des concepts originaires des pays d’Europe du sud et,
en Allemagne, il a mis du temps a s’imposer. Le «Spreewélder Gurke», cornichon de la région de
Spreewald, est cité ici a titre d’exemple allemand pour la protection d’appellations d’origine
géographique. Le concept de protection européen est appliqué dans une plus large mesure en
Espagne ou un grand nombre de produits agricoles sont protégés, a ’image des célebres vins du
pays. La tradition qui consiste a allier le produit et I’espace d’origine dans le domaine de la
commercialisation se prolonge ici dans une dynamique d’évolution actuelle du concept. Les
expériences faites en Espagne font apparaitre les perspectives offertes par une mise en valeur de
produits régionaux typiques pour 1’évolution des espaces ruraux en Europe et incitent ainsi a une
considération scientifique plus approfondie de ce theme.
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Bo3pacTranne 3Ha4eHHs PErHOHAJBHBIX CeJIbX03NMPOAYKTOB B EBpomne 3a cuér
HCNO/Ib30BAHUS TOBAPHOI0 3HAKA MECTHOI0 MPOM3BOIUTEIS.

Pesrome

B ycnoBusix pacTymmx 3anpocoB NOTpeOUTeNs U BO3pacTarolleld KOHKYpEHIUN
CEJIbCKOXO35IICTBEHHbIE POU3BOIUTENN U MUILEBASK IPOMBILUIEHHOCTD B LIEJIOM HILYT
BO3MOXHOCTH JUBEPCU(PUKALNY ITyTEM Pa3BUTHUS ONPEAEIEHHBIX BUI0B IPOU3BO/ICTBA,
Ka4yeCTBEHHBIX IPU3HAKOB WJIM YKa3aHHs TOBAPHOI'O 3HAKa IPOU3BOAUTENS IPOJYKLIUH.
[Ipupoanbie u KyJIbTypHBIE TEPPUTOPHATIBHBIE OCOOCHHOCTH PETHOHOB BBIPAXKAIOTCS B
MHOTr000pa3uy TUIIWYHBIX PErHOHAJIBHBIX IPOIYKTOB B EBpone u noquépkuBarorcs npu
MIPOBMKEHNUHU TOBapa Ha PbIHOK. Bo3pacTarolee KOIM4ecTBO Pa3InuHbIX PHIHOYHBIX ACIEKTOB,
CBSI3aHHBIX C OCOOCHHOCTSIMU NPOU3BOANTEIIS, BHISIBIISIET BO3MOXKHOCTH M ITPOOIEMBI
BO3pACTaHMA [ICHHOCTU TUITMYHBIX PETHOHATBHBIX MPOIYKTOB B YCIOBHAX III00aTM3allUN PHIHKA.
3amuTa ¥ CTUMYJUPOBAHUE MPOTYKTOB MUTAHUS C TUITMYHBIM /711 pallOHa UX MPO3BOJICTBA
XapaKTepoM M 0COOBIM MMHUJIKEM pacCMaTpHUBAeTCs KaKk MHHOBALIMOHHBIH ITpouecc o0ecreueHus
U pa3BUTHS BO3MOKHOCTH IOJy4eHHs 10X010B. HoBble pamouHble npaBuna EBpocoro3a no
3alUTe TOBAPHOIO 3HAKa MECTHOI'O IIPOU3BOAMTEINS HAXOIATCS Ha NIepeIHEM ILIaHe
KayeCTBEHHON OPUEHTALMHU arpapHOi MOJUTUKU. DTH MIPABUiIA ONUPAIOTCS HA KOHLEIIUH CTPaH
FOxHoi#1 EBpons! # mpuHATH B I epManuu uiib B HeOOBINION cTenenu. B kayecTBe HEMEIKOro
IIpUMepa 3aIIUThI TeorpaduIeckoro TOBapHOrO 3HaKa MPOU3BOAUTEINS IPUBOIUTCS ,,Spreewélder
Gurke* («IlImpeBanbackue orypiibl»). bonee mmpokoe npumeHenne >Tu KoHenimu EBpocorosa
HaxonAaT B Micnanuu, rae mo o0pasily U3BECTHBIX COPTOB BUH MHOTHE JPYTUE CEIbXO3MPOYKTHI
TaK)Ke 3aIIMIIAI0TCS OT NoAAeaKU. Tpaauuus cBA3M NPOAYKTa U PETUOHA B IPOLIECCE pealln3alun
IIPOIOJIKAETCS 3/1€Ch B COBPeMEHHOH quHaMuke. OnblT Mcnianuu packpblBaeT NepCreKTUBBI
BO3PACTaHUA LIEHHOCTU TUIIMYHBIX PETHOHAIBHBIX CEIbCKOX03AHCTBEHHBIX IPOYKTOB B



KayecTBe BKJIaJa B Pa3BUTHE CEIbCKON MecTHOCTH EBponbl 1 MO0y AaeT K JaIbHEHIITNM
HAYYHBIM HCCIICZIOBAaHHSIM B IaHHON OOJIaCTH.
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