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Leitprodukte
fur die
Uckermark

- Josef Biihler -

neuland™® Tourismus-, Standort-,
Regionalentwicklung GmbH & Co KG neuland

Griindung 1990
Hauptsitz in Aulendorf
& 4 weitere Standorte

6 Gesellschafter/-innen und

6 Mitarbeiter/-innen mit
interdisziplinarer Ausrichtung:
Agrar-/Sozialwissenschaft, Geografie,
Regionalentwicklung, Tourismus
Naturschutz, Landschaftsokologie,
Betriebswirtschaft

plus Partnerbiiros:
Design, Wirtschaftsforderung,
Unser Motto: Stadtentwicklung, Landschaftsplanung

Erfolg ist, was bleibt.
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ECHT Flaming” ist eine Reglonalmarke, die die Zusammenarbeit von Landwirten, Leby
Dienstleistern und Vereinen in der Flaming-Reg)




Tubinger Bio-Bauernmolkerei GmbH
Vermarktungswege fiir Bio-Milch neuland

Bio-Streuobst
Wertschépfungsketten & Produktinnovationen neuland

BIO-STREUOBST AUS DEM NURNBERGER LAND




Leitbild Landwirtschaft 2030
Kommunale und Landes-Strategien neuland
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Leitbild
sLandwirtschaft 2030 Sachsen-Anhalt*

Mein Beriihrungspunkt mit der Region
Regionen Aktiv - Startphase Regio Q _:nfe,ul‘a:nd

‘@ - - n—.

RECI |O f‘”qﬂmﬁ”‘ Uber Q-Regio  Produzenten  VerkaufvorOrt  Akluelles/Rezepte  Kontakt

Molkereiwaren Fleisch & Wurst  Getrdnke Obst Gemse Eler Backwaren Suppen Eingelegtes Aufstriche Senf Krduter Ole Prasente & mehr

"Lust auf Genuss" mit Produkten aus der Heimat




Startphase Regio Q
Vermarktungs-, Vertriebs-, Logistiklésung neuland

Brandenburg, Uckermark Brandenburg, Uckermark Brandenburg, Teltow-Flaming

Kuhmilchkase, -frischkase, -schmelzkase, Milch, Frucht-und Brotaufstriche, Sirup Buffelwurst,-kase,-milch,-joghurt

Molkeprodukte, Eis

Brandenburg, Uckermark Br 8. Potsdam.Mittelmark Vorpommern, Mecklenburgs...

anke, Butter, Buttermilch, Fruchtaufstriche,-safte,-sofen, Sirup, Essig Bitterlikar
sark, Joghurt

24 Produzenten nutzen diesen Vertriebs- und Logistikweg (von 61N)

Gliederung
Leitprodukte fiir die Uckermark neuland

e |Leitprodukt = Profilgeber der Region

e |eitprodukt = Kooperationsstrategie LEH

e |eitprodukt = Betriebliches Marketing

e Regionale Versorgung als Ziel

e |eitprodukte fir die Uckermark - Priffragen
e Strategische Ansatze




Leitprodukte als Profilgeber

Genuss Regionen Osterreich neuland

| GENUSS Hausruck GENUSS Wiesen-

REGION = " . . REGION jener
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REGION = £
SSTERREICH Krautingerriibe

£ www.amtirol.at

Leitprodukte als Profilgeber

Genuss Regionen Osterreich neuland
+ Konzept:

GENUSS — eine Region gemeinsam mit den fir sie typischen Produkten

REGION (Leitprodukt) zu vermarkten.

OSTERREICH [ Ziele:

— Osterreichs landwirtschaftliche Produktion fiir Konsument/-
innen und Tourist/-innen sichtbar machen;

— verstarkte Kooperation zwischen Landwirtschaft, Gewerbe,
Gastronomie und Tourismus;

— kurze Transportwege; Frische der Produkte; Steigerung der
regionalen Wertschopfung; Arbeitsplatze erhalten / gestalten;

— Netzwerk schaffen fiir Informationsaustausch, Wissens-
vorsprung, Innovationen;




Leitprodukte als Profilgeber

Genuss Regionen Osterreich
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neuland

Gebiet ist eine geografisch definierte Region
Das Leitprodukt muss

— regionaltypisch sein und eine definierte hohe Qualitat
aufweisen

e

— im Register ,Traditionellen Lebensmittel“ eingetragen sein

— auf nationaler Ebene eine geschiitzte Herkunftsbezeichnung
(9.U. oder g.g.A.) beantragt worden sein

— aus den lokalen Landwirtschaften oder Gewerbebetrieben
stammen

— in der Gastronomie und im Handel der Region verankert
(mindestens je Betriebe) werden

— in der Region mit landeskulturelle Veranstaltungen von
Uberregionaler Bedeutung mitkommuniziert werden.

Leitprodukt als Profilgeber

Rhoénschaf neuland

Leitprodukte mit und ohne
geschutzter geographischer
Herkunft:

_’ , 5
-
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» Beelitzer Spargel g.g.A

» Spreewalder Gurken,
Meerrettich g.g.A

Rhénschaf Genieferwochen
09. - 30. Seprember 2018




Leitprodukt fiir LEH-Strategie:

Markenfleisch ,Prima Rind” - www.primarind.de neuland

LD

> Die Marke

> Landwirte

> Hirten & Herden

> Qualitat
> Genuss
> Aktuelles
> Medien
PrimaRind: So wichst Fleisch von hichster Qualitat
PrimaRind Eine Marke tiberzeugt: PrimaRind. Das Allgiuer Braunvieh steht immer schon fiir die gute Milch. Mit PrimaRind seit 10 Jahren
ist Markenfleisch aber auch fiir eine hervorragende Fleischqualitit. Dafiir haben wir Braun und Blond gekreuzt: Das Braunvieh mit dem

franzisischen Blonde d” Aquitaine. Das Ergebnis ist einzigartig: Das Fleisch vom PrimaRind ist zart und hat doch Biss, ist fein
marmariert und begeistert alle Kenner.

Betriebsiibergreifende Qualitdtsstandards — mit marktnahen
Partner entwickeln (LEH & Verarbeiter)

Leitprodukte in der Gastronomie

www.landzunge.info neuland

- W -

iA..v.wnf-«!m' l_and [/”g()

Das Beste aus N der Region

Qualitétsfleisch Schwein/Rind — Gastrolieferservice - Verbundmarketing




Leitprodukt fiir Betrieb-Marketing

Bauerliche Erzeugergemeinschaft Schwabisch Hall neuland

Schwibisgh-Hallisches
Qualititsschwrineflgisch gg A,

#

UBER UNS VERBRAUCHER ERZEUGER PRESSE

UNTERNEHMEN ERZEUGERSCHLACHTHOF VERKAUF WURSTMANUFAKTUR

Leitprodukt fiir Betrieb-Marketing

Bauerliche Erzeugergemeinschaft Schwabisch Hall neuland

Leitprodukt zieht weitere Produktlinien mit

£h o 1} 1.0 y HOHENLOHE :

Schwiibisch-Hillisches O U f\ [ l I"\]S F 1 [ [S(- l ]

Qualithtsschweinefleisch £..A. Hohenloher Lamm

—

NATURGEWURZE 1l HOHENLOHER terents -";-
“Seeds of Hope” BIO-Produkte LANDGANS Waurstspezialititen




Leitprodukt fiir Betrieb-Marketing

Bauerliche Erzeugergemeinschaft Schwabisch Hall

Die Wertschopfungskette

Regionalmarke Béduerliche Erzeugergemeinschaft Schwabisch-Hall

Alle Stufen der Wertschopfungskette in der Erzeugergemeinschaft

Ein anderer Wege zur regionalen Versorgung:
www.regionalmarke-eifel.de

Reglonalmarke EIFEL

Die Region
Philosophie
Organisation
Team
Markennutzung

Partner

Wir sind die Regior
Wir sind die Schnittstelle
Wir sind Garant for Quali
Wir sind Kommunikator uf
Qualitat, Marketing und N
Lemen Sie uns kennen

EIFEL. Qualitit ist unser|

Wir EIFEL Produzenten

EIFEL Lebensmittel

EIFEL Backerei

EIFEL Fleisch und Wurst

EIFEL Holz und Holzprodukte
EIFEL Biume

EIFEL Erden und Rinden

Bei EIFEL Produzenten einkaufen

rice EIFEL G
“£1%eL Smt EIFEL Labensmittel genieBien

*) Kontrolistellen fur EIFEL Produkte
EIFEL Strom

QUALITAT 151 UNSIRE NATUR

en und Leistungen.

Azurock & hoch @ drucken

atter W impressum M Datenschutz
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Ein anderer Wege zur regionalen Versorgung:
Regionalmarke Eifel - www.regionalmarke-eifel.de neuland

--*-»-»-{-
[
Die Wertschopfungskett -

Neue Vertriebsformen — neue Struktur — neuer Nutzen (!?)

=)

Ein andere Weg zur regionalen Versorgung
Gutes vom See - www.gutes-vom-See.de neuland

Esoen, Tuinfen .. Den Badensee mit
wee ttntd Exdelien allen Sinnen geniessen!

Start Uberuns Neuighkeiten Mitglieder Termine Riickblicke Sortiment

Gemusn_ I‘igch Obst & Friichte
p Low-budget-
Organisation
BT (Verein)
Eier & Geﬂi:lgal
Drei Mitglieder:
4 Logistik- &
Vertriebslésungen
[ e
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Ein anderer Weg zur regionalen Versorgung
www.die-regionaltheke.info

Vertriebs- und Verkaufsstellen mit Lagerhaltung und Logistik

neuland

Leitprodukte fiir die Uckermark
Priffragen

neuland

Welcher dieser Produkte mit lhren Wertschopfungsstufen

sind in der Region ausbaubar?
— regionaltypisch?
— definierte hohe Qualitat aufweist?
— aus der lokalen Landwirtschaft oder Gewerbetrieben stammt?
— bereits in der Region in Gastronomie / Handel erhaltlich?

Produkt(linien)
— Obst
— Uckermarker Rinder
— Uckermarker Schafe
- Wild
— Getreide
— Milch

12



Leitprodukte fiir die Uckermark
Priffragen

neuland

Welcher dieser Produkte mit lhren Wertschépfungsstufen

sind in der Region ausbaubar, da
— komplett vorhanden?

— vorhandene Engpasse auf einzelne Stufen (z.B. Veredelung)lésbar ?

. Ver- Vertrieb/
Beratun Erzeugun Logistik .
| J | | & g| | 2 I | arbeltungl |Logistik I

Schaf
wild
Rind
Apfel?

Potenzial Engpasse

Hofladen

LEH, Feinkost,
Biogeschifte

Metzgereien,

Gastronomie,

Kantinen

Endkunden

NG

Leitprodukte fiir die Uckermark

Analyse der regionalen Wertschépfungskette neuland
Getreide
IGV Bécker
Versuchs- ;
e Brauereien Endverbraucher
Erzeugung Lagerung Transport Mohle(n) Transport
Olsaat
DV Endverbraucher
GV regional (AUSBAU)
DV Gastronomie
Saatgut Erzeugung | Transport r:zzﬁ:'g Pressen Transport Abfiillen
EWSK—SlufenfOr Kurbis nicht regional vorhanden )

13



Leitprodukte fiir die Uckermark
Priffragen neuland

Haben wir Partner in der Wertschépfungskette, die mithelfen,
uns marktnah zu kommunizieren und zu vertreiben?

Erfolgreiche

Initiatoren | Hofliden I
% ﬂ LEH
Beratung Erzeugung Logistik v i Ver?rit.Eb/ I
arbeitung Logistik Bickerei, ...
Gastronomie,
Kantinen
Endkunden I

Strategischer Ansatz:
Markttrends starken regionale Produkte neuland

Frische 46 Frische vor Frische I -2 |
Ohne Riickstande z.B, von chemischen Stoffen 46 I Preis ainstiger Preis I 57
Nicht genetisch verdndert 42 | regionale Produkte ﬁ
Umweltfreundliche Verpackung 41 skonie Bk
Aus artgerechter Tierhaltung (W ilandhaltung, etc.) 4,0 L
Preis %0 artgerechte ﬂﬂlha‘[ung4_ 36
Bequemes, el Einkaufen 39 . Qualitits-/Gitesiege! I 56
= - - - keine kilnstlichen Zusatzstofie I 5
Okologisch bzw. biologisch erzeugt 35 naturbelassen M 52
In der Region erzeugt 34 wenla Zuckor IS 5
Handwerklich-bauerlich 33 [ Blo-Produkte I 19 Bio |
Markenname 23 o 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Alversleben, 1999 Nestle, Verzehrstudie 2012/2013

@-Werte

korzere Transportwege Jo22 14
Unterstotzung der heimischen |
L aft

frischere Produkte Js1.0 L7
Spezialitit der eigenen Region | 74 6
besserer Geschmack | 5 O
bessere quatitat | 0 0

4873 16

Frische /Geschmack
Gesunde Produktstandards
Artgerechte Tierhaltung

strenge ges ewdliche Vorschriften | 7.3 2
natdrliche Produktion NN 50 24 Preis
gesindere Produkte NN -2 3 25

O e [ =

Bio bzw. Regional

00 200 400 600 800 1000

ZMP. 2005
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Strategischer Ansatz:
Zukunft des Einkaufens im Lebensmittelhandel

e Online wird nicht Marktstandart

neuland

e Wunsch nach ,sicheren”/ authentischen Nahrungsmitteln steigt

¢ Einkauf um die Ecke gewinnt weiter an Bedeutung

e Kommunikationskompetenz birgt Chancen

e Mehr Schnittstellen zur Gastronomie

e Hypermarkt steht vor langsamem Abstieg

e Multifunktionale Ladenkonzepte bieten sozialen Mehrwert
¢ Emotionalitat ist wichtiger als Effizienzoptimierung

¢ Individualisierung des Genusses mit Flagship-Stores

KMPG / Gottlieb Duttweiler-Institut 2013/2015

Strategischer Ansatz:
Regionale Wertschopfungspartnerschaften

»Regionale Wertschopfungspartnerschaften«

Nicht-staatliche Akteure
(Verbande, Vereine,Birger...)

Input  Produktion Verarbeitung Handel Konsum

Staatliche Akteure
(Verwaltung, Politik...)

Ziel: Nachhaltige regionale Wertschépfung durch In-
Wertsetzung der Potenziale zum Nutzen aller Beteiligter

neuland
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Strategischer Ansatz:

Einbindung in touristische Leitprodukte neuland

Aufbau von Faszinationsfeldern

Leitprodukt

Das Leitprodukt

Die Faszination eines Reiseziels spiegelt sich in den
i Fitorocideten et Dactinas

Diese:

= agieren als Leuchttiirme der Marke

= stehen fiir Angebote der touristischen ,Basis®, die die
Faszination der Marke splrbar machen

= geben Orientierung und sind Vorbild fiir Produktentwickiung

* schaffen Assoziationen zur Marke

Unsere Faszinationsfelder bilden in der Summe
die Marke Brandenburg und laden sie zugleich auf.

Faszinationsfeld Beispiel: Faszinationsfeld ,,Durchatmen”

Landparce
Zwei Ubernachtun-  Wanderung durch die Die dschaft der Schorfheid
gen im Rahmen der  Schorfheide, am zugefrore-  erleben.

Aktion ,Winterliches  nen Werbellinsee mit GPS Stilvolles Hotel mit ,,Geschichte”
Brandenburg” und Wanderkarte — Bewe-
gung im Takt des eigenen
Herzens, im Hotel individuel-
le Saunanutzung zum , Auf-
tauen”
Voraussetzung:
Tragfahige Win-Win-Losungen neuland
Regionale
Partnerschaft / Kunden
LAG / Region
Unternehmen

Win

WSK

— P — wn

Unternehmensnutzen ist der limitierender Faktor —
Leitproduktstrategie sind aus der Logik des Marktes zu entwickeln

16



Danke fiir Inre Aufmerksamkeit!

neuland
§|§' |2 S
Josef Blhler
www.neulandplus.de
buehler@neulandplus.de
Wertschopfung
neuland

Erfolgsfaktor Wertschépfung

Zusatzliche Wertschopfung durch Veredelung

» Praxisbeispiel: Ziegensalami vom Hornungshof
(Aufwand flr Logistik, Marketing etc. identisch)

Verfahren Ganzer SK | Teilstiicke | Edelsalami
o.K.

Zerlegung (0,5 €/kg) 0€ 14 € 14 €
Veredelung 0€ 0€ 168 €
Kosten 0€ 14 € 182 €
Verkaufspreise 2 €/kg 9-15 €/kg 33 €/kg
Menge 28 kg ca. 10 kg 12 kg
Erlés 56 € 90 € 400 €
Differenz / Deckungsbeitrag 56 € 74 € 218 €

17



Wertschopfung

, o , . neuland
WSK ,regionales Qualitdtsschweinefleisch®
WSK
Ferkel Direktverm.
Schlach-
Transport
Futter- & Be Transport Verar- Transport
triebsmittel Service beitung
Dienstleis-
tungen Managem. Marketing GV

Je mehr Kettenglieder zusammen arbeiten,
desto hoher ist die Wertschopfung insgesamt und individuell!

Je mehr Erfolgsfaktoren (=Marktanforderungen) erfullt
werden,desto erfolgreicher ist die WSK!
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