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Leitprodukte 
für die 

Uckermark

- Josef Bühler -

neuland+ Tourismus-, Standort-, 
Regionalentwicklung GmbH & Co KG

Unser Motto: 
Erfolg ist, was bleibt.

Gründung 1990 
Hauptsitz in Aulendorf
& 4 weitere Standorte  

6 Gesellschafter/-innen und 
6 Mitarbeiter/-innen mit 
interdisziplinärer Ausrichtung:
Agrar-/Sozialwissenschaft, Geografie, 
Regionalentwicklung, Tourismus 
Naturschutz, Landschaftsökologie, 
Betriebswirtschaft 

plus Partnerbüros: 
Design, Wirtschaftsförderung, 
Stadtentwicklung, Landschaftsplanung
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neuland+ Tourismus-, Standort-, 
Regionalentwicklung GmbH & Co KG

neuland+ Tourismus-, Standort-, 
Regionalentwicklung GmbH & Co KG
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Tübinger Bio-Bauernmolkerei GmbH
Vermarktungswege für Bio-Milch

Bio-Streuobst
Wertschöpfungsketten & Produktinnovationen
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Leitbild Landwirtschaft 2030
Kommunale und Landes-Strategien  

Mein Berührungspunkt mit der Region
Regionen Aktiv - Startphase Regio Q
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24 Produzenten nutzen diesen Vertriebs- und Logistikweg (von 61N)

Startphase Regio Q
Vermarktungs-, Vertriebs-, Logistiklösung 

Gliederung
Leitprodukte für die Uckermark 

� Leitprodukt = Profilgeber der Region 

� Leitprodukt = Kooperationsstrategie LEH 

� Leitprodukt = Betriebliches Marketing   

� Regionale Versorgung als Ziel 

� Leitprodukte für die Uckermark - Prüffragen

� Strategische Ansätze
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Leitprodukte als Profilgeber 

Genuss Regionen Österreich

• Konzept: 

– eine Region gemeinsam mit den für sie typischen Produkten 
(Leitprodukt) zu vermarkten.

• Ziele: 

– Österreichs landwirtschaftliche Produktion für Konsument/-
innen und Tourist/-innen sichtbar machen;

– verstärkte Kooperation zwischen Landwirtschaft, Gewerbe, 
Gastronomie und Tourismus; 

– kurze Transportwege; Frische der Produkte; Steigerung der 
regionalen Wertschöpfung; Arbeitsplätze erhalten / gestalten;

– Netzwerk schaffen für Informationsaustausch,  Wissens-
vorsprung, Innovationen; 

Leitprodukte als Profilgeber 

Genuss Regionen Österreich



7

• Gebiet ist eine geografisch definierte Region

• Das Leitprodukt muss

– regionaltypisch sein und eine definierte hohe Qualität 
aufweisen

– im Register „Traditionellen Lebensmittel“ eingetragen sein

– auf nationaler Ebene eine geschützte Herkunftsbezeichnung 
(g.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 
überregionaler Bedeutung mitkommuniziert werden. 

Leitprodukte als Profilgeber 

Genuss Regionen Österreich

Leitprodukt als Profilgeber 

Rhönschaf  

Leitprodukte mit und ohne 
geschützter geographischer 
Herkunft: 

• Beelitzer Spargel g.g.A

• Spreewälder Gurken, 
Meerrettich g.g.A
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Leitprodukt für LEH-Strategie: 

Markenfleisch „Prima Rind“ - www.primarind.de

Betriebsübergreifende Qualitätsstandards – mit marktnahen 
Partner entwickeln (LEH & Verarbeiter) 

Leitprodukte in der Gastronomie 
www.landzunge.info

Qualitätsfleisch Schwein/Rind – Gastrolieferservice ‐ Verbundmarketing
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Leitprodukt für Betrieb‐Marketing
Bäuerliche Erzeugergemeinschaft Schwäbisch Hall

Leitprodukt für Betrieb‐Marketing
Bäuerliche Erzeugergemeinschaft Schwäbisch Hall

Leitprodukt zieht weitere Produktlinien mit 
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Alle Stufen der Wertschöpfungskette in der Erzeugergemeinschaft

Erzeugung Logistik
Ver‐
arbeitung

Vertrieb/ 
Logistik

Eigene 
Regionalläden

LEH, Feinkost, 
Biogeschäfte

Gastronomie, 
Kantinen

Die Wertschöpfungskette

Beratung

Kräuter
Gewürze

Erzeugung
Indien 

Metzgereien …

Endkunden 

Leitprodukt für Betrieb‐Marketing
Bäuerliche Erzeugergemeinschaft Schwäbisch Hall

Ein anderer Wege zur regionalen Versorgung: 
www.regionalmarke-eifel.de
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Neue Vertriebsformen – neue Struktur  – neuer Nutzen (!?)

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

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

Low‐budget‐
Organisation 
(Verein)

Drei Mitglieder: 
Logistik‐ & 
Vertriebslösungen
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Ein anderer Weg zur regionalen Versorgung
www.die-regionaltheke.info

Vertriebs‐ und Verkaufsstellen mit Lagerhaltung und Logistik 

Leitprodukte für die Uckermark
Prüffragen 

Welcher dieser Produkte mit Ihren Wertschöpfungsstufen 
sind in der Region ausbaubar? 

– regionaltypisch? 

– definierte hohe Qualität aufweist?

– aus der lokalen Landwirtschaft oder Gewerbetrieben stammt?

– bereits in der Region in Gastronomie / Handel erhältlich?

Produkt(linien)
– Obst 

– Uckermärker Rinder 

– Uckermärker Schafe

– Wild 

– Getreide 

– Milch
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Erzeugung Logistik
Ver‐
arbeitung

Vertrieb/ 
Logistik

Hofläden 

LEH, Feinkost, 
Biogeschäfte

Gastronomie, 
Kantinen 

Beratung Metzgereien, 
Bäckerei, …

Endkunden 

Welcher dieser Produkte mit Ihren Wertschöpfungsstufen 
sind in der Region ausbaubar, da 

– komplett vorhanden? 

– vorhandene Engpässe auf einzelne Stufen (z.B. Veredelung)lösbar ?

– …..

Leitprodukte für die Uckermark
Prüffragen 

Schaf 
Wild
Rind
Apfel? 

Potenzial           – Engpässe 

Ölsaat

Getreide

Leitprodukte für die Uckermark
Analyse der regionalen Wertschöpfungskette 
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Erzeugung Logistik
Ver‐
arbeitung

Vertrieb/ 
Logistik

Hofläden 

LEH

Gastronomie, 
Kantinen 

Beratung Metzgereien, 
Bäckerei, …

Endkunden 

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

Leitprodukte für die Uckermark
Prüffragen 

Erfolgreiche

Initiatoren 

Strategischer Ansatz:
Markttrends stärken regionale Produkte 

Nestle, Verzehrstudie 2012/2013Alversleben, 1999

1. Frische /Geschmack
2. Gesunde Produktstandards
3. Artgerechte Tierhaltung
4. Preis
5. Bio  bzw. Regional 

ZMP, 2005
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� Online wird nicht Marktstandart

� Wunsch nach „sicheren“/ authentischen Nahrungsmitteln steigt

� Einkauf um die Ecke gewinnt weiter an Bedeutung

� Kommunikationskompetenz birgt Chancen

� Mehr Schnittstellen zur Gastronomie 

� Hypermarkt steht vor langsamem Abstieg

� Multifunktionale Ladenkonzepte bieten sozialen Mehrwert

� Emotionalität ist wichtiger als Effizienzoptimierung

� Individualisierung des Genusses mit Flagship-Stores

KMPG / Gottlieb Duttweiler-Institut 2013/2015

Strategischer Ansatz:
Zukunft des Einkaufens im Lebensmittelhandel 

Strategischer Ansatz: 
Regionale Wertschöpfungspartnerschaften 

Ziel: Nachhaltige regionale Wertschöpfung durch In‐
Wertsetzung der Potenziale zum Nutzen aller Beteiligter 
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Faszinationsfeld 

„Landpartie“

Strategischer Ansatz: 
Einbindung in touristische Leitprodukte 

Voraussetzung: 
Tragfähige Win‐Win‐Lösungen

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



17

Josef Bühler 

www.neulandplus.de

buehler@neulandplus.de 

Danke für Ihre Aufmerksamkeit!

www.netucate.com
Wertschöpfung

Erfolgsfaktor Wertschöpfung

Zusätzliche Wertschöpfung durch Veredelung

• Praxisbeispiel: Ziegensalami vom Hornungshof
(Aufwand für Logistik, Marketing etc. identisch)

Verfahren Ganzer SK Teilstücke 

o.K.

Edelsalami

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

Erlös 56 € 90 € 400 €
Differenz / Deckungsbeitrag 56 € 74 € 218 €
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www.netucate.com

WSK

Wertschöpfung

WSK „regionales Qualitätsschweinefleisch“

Erzeuger
(Soja)

Transport

Service

Tierarzt

Futter- & Be
triebsmittel

Ferkel

Dienstleis-
tungen

Schlach-
tung /

Verar-
beitung

Transport

MarketingManagem.

Transport

Metzger

Direktverm.

Gastro

LEH.

GV

Je mehr Kettenglieder zusammen arbeiten,

desto höher ist die Wertschöpfung insgesamt und individuell!

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


