Lebensmittel-/Wettbewerbsrecht // Titel

Werbbung mit
regionalen Hinweisen

Ein Blick auf die zunehmende Bewerbung regionaler
Lebensmittel vor dem Hintergrund des §11 LFGB

prasentativen Erhebung zum Thema ,Landwirtschaft

in Deutschland® prisentiert.! Danach ist es fiir 67% der
Befragten beim Einkauf von Lebensmitteln wichtig
oder sogar sehr wichtig, dass diese aus einer be-
stimmten Region kommen. Lebensmittel aus der
Region (und aus Deutschland) genielien der Um-
frage zufolge zudem ein weitaus hoheres Ver-
trauen als Produkte aus der EU oder dem au-

D as BMELV hat im Januar 2013 die Ergebnisse einer re-

RBereuropdischen Ausland. Ausweislich einer
weiteren im Auftrag des Ministeriums durch-
gefiihrten Umfrage achtet die Hilfte al-
ler Verbraucher beim Einkauf darauf,
dass die Lebensmittel aus der Regi-
on stammen und 79% der Verbraucher

1 Infratest dimap-Umfrage ,Landwirtschaft in Deutschland” im Auftrag
des BMELV, Januar 2013, abrufbar unter: http://www.bmelv.de/
SharedDocs/Pressemitteilungen/2013/0012-Umfrage-Landwirtschaft.html.
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sind danach bereit, mehr Geld fiir regionale
Lebensmittel auszugeben.? Kein Wunder al-
so, dass auch die Lebensmittelhersteller den
Trend zum Regionalen in ihren Verkaufs-
zahlen spiiren und etwa die unterfrinkische
Spezialitit Hagebutten-Konfitiire oder das Ori-
ginal Thiiringer Pflaumenmus zu Topsellern
der jeweiligen Hersteller werden.® Dement-
sprechend sind auch die Claims mit Regio-
nalbezug, die man im Markt mittlerweile vor-
findet, vielgestaltig. Beispielhaft sei nur auf
Angaben wie ,aus unserer Region“, ,aus hei-
mischen Landen®, ,,unser Norden®, ,aus Ihrer
Nihe“ oder auch ,mit heimischen Friichten®
verwiesen.

Viele Unternehmen stellen sich daher die Fra-
ge, ob bzw. unter welchen Voraussetzungen
auch sie ihre Produkte mit Regionalbezug be-
werben bzw. eine ,Regionalrange” auflegen
konnen. Dieser Beitrag gibt eine Ubersicht
tiber den rechtlichen Rahmen und wirft einen
Blick auf das vom BMELV geplante und der-
zeit in der Testphase befindliche sog. Regio-
nalfenster.

Keine Spezialvorschriften fiir
Regionalwerbung

Weder auf europiischer noch auf nationaler
Ebene existieren spezifische gesetzliche Vor-
gaben fiir die Kennzeichnung bzw. Bewer-
bung von Lebensmitteln mit Regionalbezug.
Auch gibt es keine gesetzliche Definition des
Begriffes der ,Region”“. Dementsprechend ist
auch nicht gesetzlich vorgegeben, ob die mit
Regionalbezug beworbenen Lebensmittel bei-
spielsweise aus einem bestimmten Umkreis
stammen miissen, wie hoch der Anteil an Zu-
taten aus der Region sein muss, ob das Le-
bensmittel auch in der entsprechenden Regi-
on hergestellt und verpackt werden muss usw.
Mangels spezieller gesetzlicher Vorgaben
miissen all diese Fragen vielmehr mithilfe des
allgemein geltenden Irrefiihrungsverbotes be-
antwortet werden. Das lebensmittelrechtliche
Irrefiihrungsverbot des § 11 Abs. 1 LFGB ver-

2 Emnid-Umfrage, im Auftrag des BMELV, Dezember 2011, Pressemitteilung
Nr. 24 des BMELV vom 25.01.2012, abrufbar unter: http://www.bmelv.de/
SharedDocs/Pressemitteilungen/2012/24-Al-Regionalkennzeichnung.html

3 Heimig, ,Abstriche bei stiBem Belag*, Lebensmittelzeitung 2013, S. 34.

bietet, Lebensmittel unter irrefiihren-
den Bezeichnungen, Aufmachungen etc.

in den Verkehr zu bringen. Eine Irrefithrung
liegt danach insbesondere vor, wenn Angaben
zur Herkunft des Lebensmittels gemacht wer-
den, die geeignet sind, den Verbraucher zu
tduschen. Ob eine solche Tduschungseignung
vorliegt, ist anhand der berechtigten Erwar-
tung der angesprochenen Verbraucher fest-
zustellen. MaRgeblich ist, ob der Verbraucher
aufgrund der Angaben berechtigterweise eine
andere als die tatsidchliche Herkunft des Le-
bensmittels erwarten darf.

Allgemeines Irrefithrungsverbot

Dieses Irrefiihrungsverbot ist im Gesetz sehr
allgemein formuliert und sagt fiir sich ge-
nommen noch nichts dariiber aus, welche
konkrete Regionalwerbung oder -kennzeich-
nung nun rechtlich moglich ist und welche
den Verbraucher tiuschen konnte und daher
unzuldssig wire. Eine Konkretisierung er-
fahrt das allgemeine Tduschungsverbot in al-
ler Regel durch die Rechtsprechung. Bislang
gibt es jedoch nur sehr vereinzelte Gerichts-
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entscheidungen zu Werbung mit Re-

gionalbezug. So hat das Oberlandesgericht
Miinchen?* entschieden, dass es irrefiihrend
ist, eine Milch mit der Angabe ,ausschlief3-
lich von Héfen aus Threm Bundesland” zu be-
werben, wenn die Milch in Einzelfillen auch
im Grenzgebiet eines benachbarten Bundes-
landes, aus dem die Milch also nicht stammt,
vertrieben wird. Der Verbraucher erwarte an-
gesichts der Werbeaussage, dass der Inver-
kehrbringer eine trennscharfe Separierung
der Produktionschargen nach Bundesldndern
durchhalte. Das Landgericht Offenburg® hat
entschieden, dass die Bewerbung eines Spei-
sequarks mit der Angabe ,frisch aus unserer
Region” irrefiihrend ist, wenn dieser in Saar-
briicken hergestellt und in Stuttgart und Kon-
stanz verkauft wird. Der Verbraucher verstehe
unter ,Region” die Gegend, in der er wohne,
nicht aber den gesamten siidwestdeutschen
Raum. Das Gericht hat allerdings auch ausge-
fithrt, dass der Begriff der Region nicht klei-

4 OLG Miinchen, Urteil vom 01. Marz 2012 -6 U 1738/11, LMuR 2012,98 -

ner als ein Landkreis sein miisse. SchlieRlich
hat das BPatG® im Zusammenhang mit der An-
gabe ,regional ist 1. Wahl” ausgefiihrt, dass
der Kiufer mit einem Bezug zur Region Kkiir-
zere Transportwege verbinde und damit nicht
nur eine gewisse Frische des Produktes, son-
dern auch eine bessere Okobilanz. Dabei hat
das BPatG implizit vorausgesetzt, dass der
Kiufer bei einem Produkt, welches mit Be-
zug zur Region beworben wird, davon ausge-
he, dass es in dieser Region auch erzeugt wor-
den sei.

Diese wenigen Gerichtsentscheidungen ha-
ben bislang ersichtlich nicht zu einer Etablie-
rung mehr oder weniger konkreter Mal3stibe
fiir Regionalwerbung gefiihrt. Dies gilt insbe-
sondere vor dem Hintergrund, dass die oben
skizzierten Ausfiihrungen des BPatG lediglich
am Rande der Beurteilung der Eintragungsfi-
higkeit einer Marke erfolgt sind und dement-
sprechend nicht als tiefgehende oder gar ver-
allgemeinerungsfihige Auseinandersetzung
mit den rechtlichen Mal3stiben fiir Regional-
werbung angesehen werden konnen.

Eigenverantwortlichkeit gefragt!

Als Werbender muss man daher nach wie vor
im Wesentlichen eigenverantwortlich ent-
scheiden, ob und welche Art von Regionalwer-
bung man rechtlich fiir vertretbar hilt. Die
entscheidende Frage muss insofern stets sein
»~Welche Erwartung erwecken meine Anga-
ben beim Kunden iiber den Bezug des Lebens-
mittels zur Region, in der es verkauft wird?“
Entsteht durch die Bewerbung oder Kenn-
zeichnung des Produktes z. B. der Eindruck,
dass alle oder nur einige Zutaten aus einem
bestimmten Umkreis, Bundesland o.4. stam-
men? Entsteht der Eindruck, dass das Lebens-
mittel auch dort verarbeitet bzw. hergestellt
und verpackt wurde? Entsteht der Eindruck,
dass mit dem Produkt kurze Transportwege
oder eine besonders gute Okobilanz verbun-
den sind? etc. Ist man sich unsicher, wie diese
Fragen zu beantworten sind, kann eine — nicht
zwingend reprisentative — Verbraucherbefra-
gung weiterhelfen. Auch kann man bei ggf.
missverstindlichen Angaben erwigen, in der

FAZIT

1. Die Werbung fur

Lebensmittel mit re-
gionalen Hinweisen
nimmt an Bedeu-
tung zu, spezielle
Rechtsvorschriften
des Lebensmittel-
rechts gibt es hierzu
jedoch nicht.

. Auf nationaler und

europaischer Ebene
gibt es weder
Vorschriften zur
Regionalwerbung,
noch dazu, was
Uberhaupt unter
einer ,Region® zu
verstehen ist. MaB-
geblich ist allein das
allgemeine Irreflih-
rungsverbot nach §
11 LFGB.

. MaBgeblich flir die

Frage der Annahme
einer Tauschung

im Rahmen der
Regionalwerbung
ist, ob der Verbrau-
cher angesicht der
Werbeaussage be-
rechtigterweise eine
andere als die tat-
sachliche Herkunft
des Lebensmittels
erwarten darf.

. Die Kontrollfrage,

die sich der Wer-
bende stellen muf,
lautet: ,Welche
Erwartungen erwe-
cken meine Anga-
ben beim Kunden
Uber den Bezug
des Lebensmittels
zur Region, in der
es verkauft wird?“.
Dabei kann sich der
Werbende Verbrau-
cherbefragungen
bedienen.

. Zahlreiche etablierte

Regionalsiegel oder
auch das neue
»Regionalfenster”
des BMELYV erleich-
tern das Werben
mit Regionalbezug
und reduzieren das
Risiko, gegen § 11

»Faire Milch*. LFGB zu verstoBen.
5 LG Offenburg, Urteil vom 26. Marz 2008 — 5 O 114/07 KfH — ,Frisch aus 6 BPatG, Beschluss vom 28. September 2011 — 26 W (pat) 545/10- ,regional

unserer Region*®. ist 1. Wahl“.
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Kennzeichnung oder Werbung zusitzliche
aufkldirende Angaben vorzunehmen, die einer
Téuschung entgegenwirken.”

Zu weitgehend diirften insofern jedoch bei-
spielsweise die Forderungen von der Zeit-
schrift Oko-Test sein. Oko-Test verlangt, dass
bei einer Werbung mit Regionalbezug minde-
stens 95% der Rohstoffe aus der Region stam-
men und dass das Lebensmittel auch in der
angegebenen Region produziert wird. Selbst
wenn die angegebene Region (z. B. Rhon)
groller sei, sollten die Zutaten nicht mehr
als 60 km vom Verarbeitungsort entfernt er-
zeugt worden sein und auch das Vermark-
tungsgebiet solle diese 60 km Umkreis nicht
iiberschreiten. Zudem miissten bei tierischen
Produkten stets auch die eingesetzten Futter-
mittel aus der Region stammen.?

Offizielle Regionalsiegel

Eine Alternative zu einer selbst kreierten Wer-
bung mit Regionalbezug mag fiir manche Un-
ternehmen auch die Verwendung eines der

7 Z.B. durch Angabe des Anteils der Zutaten, die aus der Region stammen oder
durch nahere Angaben, aus welchem Gebiet das Produkt genau stammt, wie
ein bestimmtes Bundesland, der sliddeutsche Raum o.4.

8 Oko-Test 9/2011, S. 20f.

zahlreichen in Deutschland existierenden Re-
gionalsiegel sein. So haben einige Bundeslidn-
der eigene Regionalsiegel und es gibt dariiber
hinaus weit mehr als Hundert sog. Regional-
initiativen, die ebenfalls die Verwendung be-
stimmter Siegel ermoéglichen, wenn die je-
weiligen Kriterien erfiillt werden. Diese
Kriterien fiir die Nutzung derartiger Re-
gionalsiegel sind allerdings sehr unter-
schiedlich; sie reichen bei einer Be-
stimmung der Region beispielsweise
von einer einzelnen Gemeinde bis hin
zu grolleren bundeslandiibergreifen-
den Landschaftsraumen.

Regionalfenster des BMELV
In aller Munde ist derzeit auch das
sog. Regionalfenster des BMELV. In-
teressant ist zunichst, dass das
Ministerium inso-
fern nicht etwa
eine gesetzliche
Regelung mit
konkreten Kri-
terien fiir die Zu-
lassigkeit von Re-
gionalwerbung plant, sondern vielmehr eine
weitere, freiwillige Regionalangabe einfiihren
mochte, die sich zu den unzihligen bereits
existierenden Siegeln der Bundesldnder und
Regionalinitiativen hinzugesellen wiirde.
Bei dem Regionalfenster handelt es sich um
ein Deklarationsfeld auf der Produktverpa-
ckung, in dem sich nach derzeitigem Stand
Angaben zur Herkunft der eingesetzten land-
wirtschaftlichen Zutaten, dem Ort der Ver-
arbeitung sowie ein Hinweis auf die neutrale
Uberpriifung dieser Angaben befinden sollen.
Zudem konnen im Deklarationsfeld Angaben
iiber die Herkunft der landwirtschaftlichen
Vorstufen/Betriebsmittel (wie z. B. Futtermit-
tel, Jungtiere) gemacht werden. Aussagen zur
Art der Erzeugung wie z. B. nachhaltig, 6kolo-
gisch, ohne Gentechnik, tiergerecht usw. diir-
fen sich hingegen nicht im Deklarationsfeld
befinden.? Die Region muss ausdriicklich be-
nannt werden, z. B. ein Landkreis, ein Bundes-
land oder ein Radius in Kilometern. Sie muss

9 Quelle: www.regionalfenster.de
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kleiner als die Bundesrepublik Deutschland
sein, kann aber Staats- oder Lindergrenzen
iiberschreiten.'® Dariiber hinaus muss die pri-
mire Zutat zu 100% aus der angegebenen Re-
gion stammen. Betrigt die primire Zutat we-
niger als 50% des Gesamtgewichts, miissen
die weiteren Zutaten aus der Region stammen,
bis mindestens 51% des Gesamtgewichtes er-
reicht sind.!! Die Einhaltung der Kriterien soll
durch ein neutrales Priif- und Sicherungssy-
stem sichergestellt werden und das Recht zur
Nutzung des Regionalfensters soll nach An-
meldung und positiver Uberpriifung der ange-
meldeten Angaben bestehen.

Das Regionalfenster ist im Januar in eine
dreimonatige Testphase gestartet. Wahrend
dieser Testphase sind ca. 150 verschiedene
Lebensmittel mit Regionalfenster in insgesamt
20 Testmirkten in fiinf verschiedenen Regi-
onen (Baden-Wiirttemberg, Berlin/Branden-
burg, Metropolregion Hamburg/Nord, Hes-
sen und Nordrhein-Westfalen) erhiltlich.!?
Nach Abschluss der Testphase wird die Ver-
braucherakzeptanz anhand der in den Test-
mirkten gewonnenen Erkenntnisse wissen-
schaftlich evaluiert und die Ergebnisse sollen
in die endgiiltige Ausgestaltung des Regional-
fensters einfliefen. Ob und wann das Regio-
nalfenster tatsdchlich ,in Serie geht’, ist der-
zeit aber noch offen.

Fazit

Bei einer Werbung mit Regionalbezug kon-
nen im Wesentlichen zwei Wege eingeschla-
gen werden. Zum einen besteht die Mog-
lichkeit, die eigenen Produkte mit einem der
,offiziellen‘ Regionalsiegel zu bewerben, so-
fern die fiir deren Verwendung aufgestellten
- teilweise stark voneinander abweichenden
- Kriterien erfiillt werden. Insoweit kommen
derzeit die Regionalsiegel der verschiedenen
Bundeslinder oder einer der zahlreichen Re-
gionalinitiativen in Betracht, kiinftig ggf. auch
das oben beschriebene Regionalfenster des
BMELV. Der Vorteil der Verwendung eines
solchen Siegels liegt darin, dass damit in der
Regel kaum das Risiko eines Verstofles gegen
das Irrefiihrungsverbot einhergehen diirfte,

10/11/12Vgl. Fn. 9.

da die Kriterien fiir die Verwendung regelmi-
Big Kklar definiert sind. Derartige Siegel haben
allerdings den Nachteil, dass weder im Hin-
blick auf die Kriterien, die das Lebensmittel
erfiillen muss, noch im Hinblick auf die kon-
krete Ausgestaltung der Art und Weise bei Re-
gionalwerbung ein ernsthafter (Gestaltungs-)
Spielraum besteht.

Zum anderen besteht die Moglichkeit, die Pro-
dukte eines Unternehmens mit einem indivi-
duell gestalteten und daher in der Regel auch
werbewirksameren Regionalbezug zu bewer-
ben. Wie oben dargestellt gibt es eine Reihe
von Lebensmittelherstellern und Handelsun-
ternehmen, die mit eigenen Kampagnen, wie
z. B. ,Unser Norden“ oder ,frisch aus Ihrer
Region“ werben. Entscheidet ein Unterneh-
men sich fiir diese Alternative, hat es erheb-
lich mehr Spielraum im Hinblick auf die Aus-
gestaltung der konkreten Regionalwerbung,
kann also z. B. einen eigenen Slogan oder
auch ein individuell gestaltetes ,Regionallogo*
verwenden und sich so von Wettbewerbern
absetzen und die Gestaltung an die eigene CI
anpassen. Allerdings muss der Unternehmer
in diesen Fillen darauf achten, dass die von
ihm selbst gewihlten Kriterien, die die Regio-
nalwerbung rechtfertigen sollen, nicht gegen

das Irrefiihrungsverbot verstof3en.
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