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Sorten der Zukunft nur noch im Club?

Das Marketing von Obstsorten im Club ist ein Thema, das Obstproduzenten und -vermarkter
stark beschaftigt. Beim Sortenclub wird die ganze Kette von der Ziichtung bis zum Verkaufs-
regal vertraglich geregelt in das Marketingkonzept einbezogen. Welches sind die Spielregeln in
solchen Clubs, welche Auswirkungen haben sie auf den Obstbau in der Schweiz und was miis-
sen wir vorkehren, um nicht im Abseits zu sein? Auf diese Fragen gehen wir ndher ein.

MARKUS KELLERHALS, EIDGENOSSISCHE FORSCHUNGSANSTALT
WADENSWIL

ie Clubidee fasst vor allem bei neuen Apfelsorten

Fuss. Die erfolgreiche Vermarktung des Apfels
wird seit Beginn der 90er Jahre zunehmend schwie-
riger. Die Preise fallen, der Konkurrenzdruck nimmt
zu und manche Sortenneuheit stellt sich als Flop her-
aus, nicht zuletzt deshalb, weil sie nicht professionell
lanciert wurde.

Die Bildung von Sortenclubs will diesen Tenden-
zen entgegenwirken. Das Geheimnis liegt darin, die
ganze Kette von der Ziichtung bis zum Verkaufsregal
vertraglich geregelt in das Marketingkonzept einzu-
beziehen. Damit soll dem Apfel ein neues, besseres
Profil gegeben werden. Der Club soll Sicherheit fir
eine erfolgreiche Sortenlancierung und eine geord-
nete, mit Qualititsnormen definierte Sortenvermark-
tung geben. Eine Apfelsorte soll wie ein neues Indus-
trieprodukt professionell lanciert werden. Die Ver-
marktung geht Verpflichtungen gegeniiber der Pro-
duktion ein und umgekehrt.

Ziichtung zunehmend privatisiert

Eine wichtige Ursache fiir die Bildung von Sorten-
clubs ist die zunehmende Privatisierung der Apfel-

Zichtungsprogramme. In vielen Lindern wie Eng-
land, Neuseeland, Frankreich, den Niederlanden, Bel-
gien usw. hat sich der Staat teilweise oder ganz aus
der Zichtung zuriickgezogen. Neue Modelle der Fi-
nanzierung miissen deshalb gesucht werden. Auch
das Programm an der Eidg. Forschungsanstalt Wi-
denswil (FAW) wird von den europidischen Vermark-
tungspartnern mitfinanziert (KSB Sudtirol; Artus
Group, Deutschland; Mondial Fruit, Frankreich). Die
Sortenziichtung ist zeitaufwindig und teuer. Bisher
flossen den Ziichtungsinstituten beziehungsweise
deren Trigerschaften als Lohn fiir die Aufwindungen
Lizenzgebiihren fiir die Abgabe von Vermehrungs-
rechten zu. Die Sortenvermarktung im Club ist eine
Moglichkeit, neben den Lizenzgebiihren fiir die
Baumvermehrung auch Lizenzgebiihren fiir den Ver-
kauf des Produktes, also pro verkauftes Kilo Apfel zu
erheben. Diese Einnahmen dienen auch dem Sorten-
marketing und der Umsetzung der Clubidee.

Sortenschutz und Markenschutz

Clubsorten haben Sorten- und Markenschutz. Am
besten lisst sich das bei Cripps Pink (S) - Pink Lady®
zeigen. Die Sorte Cripps Pink darf von lizenzierten
Baumschulen vermehrt werden. Die produzierten
Friichte diirfen unter der Markenbezeichnung «Pink

Sortenclubs wollen die Ziichtung neuer Sorten zur Geltung bringen. Die Kette von der Ziichtung bis zu den Konsumentinnen und Konsu-
menten wird ins Konzept zur Lancierung und Vermarktung einbezogen.
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Lady» tiber die definierten Kanile verkauft werden.
Beim Sortenschutz allein ist nur das Pflanzmaterial
von den Schutzbestimmungen tangiert, Sorten- und
Markenschutz ermoglichen eine umfassendere Kon-
trolle. Diese Kombination von Sorten- und Marken-
schutz kennen wir bereits von der Sorte Rubinette
(Sortenname Rafzubin, Markenname Rubinette). Bei
den Clubs werden Anbau und Verkauf der Sorte wei-
ter eingeschrinkt auf die Clubmitglieder. Nicht mehr
jeder Obstproduzent kann also diese Sorten anbauen
und vermarkten. Die Aufbereitung, Qualititssiche-
rung und der Verkauf erfolgt organisiert vom Club.
Bei Pink Cripps» werden Produktionskataster ange-
legt, die Koordinaten der Produktionsanlage werden
mit dem satellitengestiitzten global positioning sys-
tem (GPS) festgehalten.

Vorteile und Methoden der Sortenclubs

Bei den Sortenclubs wurde erkannt, dass fiir eine er-
folgreiche Lancierung einer neuen Sorte die ganze
Kette von der Ziichtung tiber Sortenpriifung, Bera-
tung, Produktion, Lagerung, Qualititssicherung und
den Verkauf einbezogen werden muss. Der Obstpro-
duzent steht nicht allein im Wind, sondern erhilt or-
ganisatorische Unterstiitzung durch den Club. Ein
weiteres Ziel ist die Begrenzung der produzierten
Menge. Damit soll ein Preiszerfall vermieden werden
und eine nachhaltig wirtschaftliche Produktion und
Vermarktung erreicht werden. Ob sich dieses Ziel
tatsichlich erreichen lassen wird, bleibt abzuwarten.
Im heutigen Umfeld mit starker Marktkonkurrenz
und einem weltweiten Angebot, das tiber dem Bedarf
liegt, sind auch die strengen Qualititsvorschriften im
Club ein Plus. Bei Pink Lady liegt die Latte hoher als
bei den iiblichen Handelsklassen. Neben Grosse und
Farbe sind ein Mindestzuckergehalt und eine Min-
destfestigkeit vorgeschrieben (Baab, 1999). Die Kon-
sumentinnen und Konsumenten werden iiber Wer-
bespots am TV sowie Werbung in Presse und Radio

Les variétés de I'avenir réservées aux «clubistes»?

Le club semble étre la forme de commercialisation de I'avenir
pour les nouvelles variétés. Un tel concept de marketing englobe
tous les maillons de la chaine: de la sélection jusqu’a l'étal. La pro-
tection des variétés et des marques, ainsi que la culture et la com-
mercialisation limitées aux membres du club permettent de réa-
liser une publicité systématique, une qualité garantie et une ges-
tion quantitative et de conférer par la un profil particulier a une
pomme. Pour les variétés du club, chaque arbre vendu est frappé
d’'un droit de licence, mais aussi chaque Rilo de fruits vendu. Ce
qui place automatiquement les variétés du club dans le segment
des prix du baut de gamme comme par exemple les variétés Pink
Lady et Tentation qui sont d’actualité. Le club a pour objectif de
garantir un lancement réussi des nouvelles variétés et une com-
mercialisation ordonnée, régie par des normes de qualité défi-
nies.
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und mit Degustationen angesprochen. Beim Club
«Pink Lady Europa» sind die folgenden drei Gruppen
je zu einem Drittel beteiligt:
e Sortenvertreter-Baumschulist (Star Fruits, Frank-
reich)
e Produzenten
e Fruchthandelsbetriebe
Noch offen ist, wie die 2. Klass-Qualitit vermarktet
werden soll. Eine Herausforderung wird auch sein,
die Produktion der Nordhemisphire mit der Siidhe-
misphire zu koordinieren.

Die Zukunft

Bereits zeichnet sich ab, dass neben Pink Lady und
Tentation weitere Sortenclubs entstehen werden. In
Belgien lduft seit einigen Jahren ein vorwiegend pri-
vat finanziertes Ziichtungsprogramm. Auch dieses
Programm soll clubmissig organisiert zur wirtschaft-
lichen Geltung gebracht werden (Nicolai, 2000). Bei
diesem Programm ist neben konventioneller Ziich-
tung auch die Gentechnologie mit Gentransfer ein-
bezogen. Gerade in diesem Bereich erscheinen um-
fassende Schutzrechte interessant.

In der Schweiz ist die Sortenlancierung ebenfalls
im Wandel. Wihrend frither die Neuheiten der For-
schungsanstalt Widenswil wie Maigold oder Arlet zur
freien Vermehrung freigegeben wurden, ist mit Idu-
na, Marina und Ariwa der Sortenschutz eingefiihrt
worden. Die Sortenvermartkung erfolgt iiber die Del-
ley Samen und Pflanzen AG. Bisher wurden Unter-
lizenzen praktisch uneingeschrinkt vergeben. Bei der
Lancierung von weiteren Sorten ist ebenfalls ein ge-
zielteres Vorgehen geplant.

Eines ist sicher: auch wenn die Clubidee sich lang-
fristig nicht als optimale Form herausstellen sollte, sie
gibt zumindest wertvolle Impulse in die Apfelszene.
Clubsorten sind Hochpreissorten. Daneben wird sich
das Normal- und Billigsegment weiterhin mit anderen
Sorten bedienen. Auch in der Schweiz diirfte es in Zu-
kunft verschiedene Preisschienen beim Apfel geben.
Clubsorten werden sicher ein Thema sein in einem
Land wie der Schweiz, wo ein Markt fiir hochwertige
Apfel vorhanden ist. Da bleibt wohl die bange Frage:
werden wir Clubsorten bloss auf dem Gaumen ge-
niessen oder auch in unseren Obstkulturen vorfin-
den? Die Branche ist gefordert, aktiv zu werden.
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