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Gliederung

* Best-Practice-Beispiele
* Wertschopfungskette (WSK)
* Erfolgsfaktoren

* Erfolgsfaktoren als
Interventionspunkte

21.05.2022 Wertschopfungskette Streuobst




Erhalt durch Nutzung —
Best Practice Beispiele

<2 Streuobstinitiative

=~ im Stadt- und Landkreis Karlsrihe e.V,
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Presenter-Notizen
Präsentationsnotizen
Ziel der nachfolgenden Analyse ist eine Ermittlung der wichtigsten Faktoren für den Erfolg von  Streuobstprojekten bei der Umsetzung ihrer Konzepte für einen Erhalt von Streuobst durch Nutzung. 



Weshalb beschaftigen wir uns mit
der Wertschépfungskette?

Kernproblem: zu geringe Wirtschaftlichkeit des traditionellen Produktionssystems
Streuobst

* Die Wertschopfungskette ist ein Instrument, die Prozesse und Verbindungen
zwischen den verschiedenen Akteuren zur Herstellung eines Produkts bzw.
einer Dienstleistung darzustellen

* Analyse

*  Wertschopfungskette bietet
Interventionspunkte zur Effizienzsteigerung

Bildautor: Florian Wagner
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Wertschdpfungskette
— Tatigkeiten schaffen Werte

Bewirtschaftung Verarbeitung Vermarktung m

» Stufen der , Produktion” als eine geordnete Reihung von Tatigkeiten

» die Tatigkeiten schaffen Werte

* Prozesse und Akteure sind bedeutsam

21.05.2022 Wertschopfungskette Streuobst




Wertschdpfungskette

1

Akteure

Arbeits-
schritte

Material

HOCHSTAMM

Bewirtschaftung und Produktion

Bewirtschafter/Landwirte
Maschinenringe
Baumschulen, Reiserschnittgirten
Beratung/Hilfeleistung
Streuobstinitiativen/Vereine
Naturschutz/Landschaftspflege
Baumpflanzung & Baumpflege
Wiesenpflege
Ernteleistung
Entsorgung & Logistik
Aufbau & Vermittlung Know-How

Maschinenpflege

Sortenveredelung
Pflanzgut
; Maschinen & Gerite
1 Diingung

Pflanzenschutz

HOCHSTAMM

Verarbeitung

Bewirtschafter Direktvermarkter
Keltereien/Brennereien
Streuobstinitiativen/Vereine
Weitere Verarbeiter, 2.B. Biicker
Transport der Erte
Logistik & Lagerung
Qualititskontrolle
1. Verarbeitung, 2.B. Entsaften
2. Verarbeitung, z.B. Brennen
Haltbarmachtung
Verpackung
Verarbeitungstechnik
Abfiilitechnik

Produktverpackung

Vermarktung

Direktvermarkter
Streuobstinitiativen/Vereine
Fach- & Einzelhandel
GroBhandel
Gastronomie
Gemeinschaftsverpflegung
Dienstleister (z.B. Marketing)
Qualititskontrolle
Marketing
Zertifizierungen
Logistik & Handling
Controlling

Marketingmaterial

Konsum

Privatkunden

Teilnehmer

Endverbraucher als
Giste/Gastronomiebesucher

Touristen/Naherholer
Produktkauf
Zubereitung

Verzehr/Genuss
Erleben & Lernen
Safte & Schorlen
Destillate
Moussierende Getranke

Tafelobst

Produkte &

Weitere Fruchtprodukte, z.B
Dienstleistungen

Marmelade, Dérrobst

Weitere Produkte, z.B. Heu,
tierische Erzeugnisse

(Touristische) Dienstleistungen
und Angebote

HOCHSTAMM

MARKUS MAYER




Wertschdpfungskette

HOCHSTAMM |

Akteure

Arbeits-
schritte

Materia

DEUTSCHLAND

Bewirtschaftung und Produktion

Bewirtschafter/Landwirte
Maschinenringe
Baumschulen, Reiserschnittgarten
Beratung/Hilfeleistung
Streuobstinitiativen/Vereine

Naturschutz/Landschaftspflege

Baumpflanzung & Baumpflege
Wiesenpflege
Ernteleistung
Entsorgung & Logistik
Maschinenpflege
Sortenveredelung
Pflanzgut
: Maschinen & Gerdte
‘ Diingung

Pflanzenschutz

HOCHSTAMM |

Verarbeitung

Bewirtschafter Direktvermarkter
Keltereien/Brennereien
Streuobstinitiativen/Vereine
Weitere Verarbeiter, z.B. Backer
Transport der Ernte
Logistik & Lagerung
Qualitdtskontrolle
1. Verarbeitung, z.B. Entsaften

2. Verarbeitung, z.B. Brennen

Haltbarmachtung
Verpackung
Verarbeitungstechnik
Abfilltechnik

Produktverpackung
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Wertschdpfungskette

Konsum

Vermarktung

Direktvermarkter Privatkunden

Teilnehmer

Streuobstlnltlatlven/Vereme Endverbraucher als

Fach- & Einzelhandel Gdste/Gastronomiebesucher

GroRhandel Touristen/Naherholer

: Produktkauf
Gastronomie

Gemeinschaftsverpflegung Zubereitung

Dienstleister (z.B. Marketing) Verzehr/Genuss

Qualitatskontrolle Erleben & Lernen

Marketing Safte & Schorlen
Zertifizierungen Destillate

Logistik & Handling Moussierende Getrdnke

Controlling Tafelobst
Marketingmaterial Produkte & | Weitere Fruchtprodukte, z.B.
Dienstleistungen Marmelade, Dorrobst

Weitere Produkte, z.B. Heu,
tierische Erzeugnisse

(Touristische) Dienstleistungen
und Angebote

 HOCHSTAMM

DEUTSCHLAND
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Zentrale Erfolgsfaktoren

* Fir jede Best Practice-Beispiele wurden individuelle Erfolgsfaktoren
ermittelt

e aus den individuellen Starken wurden zentralen Erfolgsfaktoren aggregiert

Allen BPB ist gemeinsam:

* schliissiges Konzept fur Erhalt durch Nutzung auf Basis der regionalen,
endogenen Potenziale und auf Winschen des Marktes

 stringente Realisierung der Unternehmens- oder Vereinsidee

* (personelle) Kontinuitat




Zentrale Erfolgsfaktoren

Bewirtschaftung und Produktion

Bewirtschafter/Landwirt-
Maschinenringe

Baumschulen, Reiserschn

Akteure
Beratung/Hilfeleistu
Streuobstinitiativen/Ver.
Natursch =/t andschaftspfles
mpflege
Arbeits
schritte
fow
g
prianzgut
| Maschinen & Gerat
Material -
Diingung
Pflanzenschutz

HOCHSTAMM

HOCHSTAMM

Verarbeitung

Bewirtschafter Direktvermarkter
Keltereien/Brennereien
Streuobstinitiativen/Vereine
Weitere Verarbeiter, 2.B. Backer
Transport der Ernte
Logistik & Lagerung
Qualitatskontrolle
1. Verarbeitung, z.8. Entsaften

2. Verarbeitung, z.B. Brennen

Haltbarmachtung
Verpackung
Verarbeitungstechnik
Abfiilitechnik

roduktverpackung

Direktvermarkter
Streuobstinitiativen/Vereine
Fach- & Einzelhandel
GroBhandel
Gastronomie
Gemeinschaftsverpflegung
Dienstleister (z.B. Marketing)
Qualititskontrolle
Marketing
Zertifizierungen
Logistik & Handling
Controlling

Marketing:

Konsum

Privatkunden
Teilnehmer
Gaste/Gastronomiebesucher
Touristen/Naherholer
Produktkauf
Zubereitung
Verzehr/Genuss
Erleben & Lernen
Sifte & Schorlen

Destillate

Moussierende Getranke

Tafelobst
Produkte & Weitere Fruchtprodukte, z.B.
Dienstleistungen Marmelade, Dérrobst

Weitere Produkte, z.B. Heu,
tierische Erzeugnisse

(Touristische) Dienstleistungen
und Angebote

HOCHSTAMM

MARKUS MAYER




Zentraler Erfolgsfaktor —
Mitwirkungsmodell

* Gelungenes Mitwirkungsmodell und integriertes Konzept Naturschutz findet
sich in allen Best Practice-Beispielen in unterschiedlichen Auspragungen.

* Beispiel: Streuobstinitiative im Stadt- und Landkreis Karlsruhe e.V. Rund 300
Bewirtschaftende von Streuobstwiesen, die 200 ha mit 14.000 Baumen
bewirtschaften ¢

2 Streuobstinitiative

=~ im Stadt- und Landkreis Karlsruhe e.V.




Zentraler Erfolgsfaktor —
Mitwirkungsmodell

Kriterien fiir Anlieferer:

» ausschlieRlich Obst aus kontrollierten Streuobstbestanden mit tberwiegend
hochstammigen Baumen (Stammhohe mind. 1,60 m)

* Anzahl Obstbdume max. 150 Stiick/ha.
* maximal dreimalige Mahd/Jahr, erster Schnitt in der Regel nicht vor 15. Juni
* Dungung nur mit Mitteln nach Bioverordnung zulassig

* Reifegrad und Gesundheit der Friichte: Obst muss frisch, unverdorben und
vollreif sein.

* Anbauflachen miissen zur Besichtigung und Entnahme von Proben (Blatt,
Frucht) freigegeben werden




Zentraler Erfolgsfaktor —
Mitwirkungsmodell

* Auszahlungspreise fiir Mostobst: Bio-Ware bei 20 €/dt. Birnen bei 18 €/dt
* Entlastung der Erzeuger durch Organisation der Sammelzertifizierung

» Zusatzangebote: z.B. kostenlose Schnittkurse, Sammelbestellung von
biozugelassenen

* Baumpflegemitteln, verglnstigte Bio-Baume (12 € pro Apfelhochstamm)

* Finanzierung von Naturschutzmalinahmen z.B. fiir Steinkauz durch Verein

=> Interessensausgleich zwischen Bewirtschafter und Verarbeiter

=> Klares Plus bei naturvertraglicher Nutzung der Streuobstwiesen und
Artenschutz




Zentraler Erfolgsfaktor —
Qualitat der Rohware

Qualitat der Rohware — Kontrolle = hdherer Preis

Betreuung der Obstlieferanten

Schulung der Obstlieferanten

Wissenschaftliche Begleitung des Anbaus

21.05.2022 Wertschopfungskette Streuobst




Zentrale Erfolgsfaktoren —
Unterwuchs, Naturschutz

* In den BPB sind integrierte nachhaltige Konzepte fiir Unterwuchspflege und
Naturschutz in unterschiedlicher Intensitat vorhanden.

= |m Mostviertel werden die wertvollsten Flachen durch Managementplane auf betrieblicher
Ebene gepflegt

= Hochstamm Suisse setzt einen 6kologischen Bewirtschaftungsstandard fiir die Landwirte voraus

= Projekte wie Streuobstinitiative im Stadt- und Landkreis Karlsruhe, das Schwabische Wiesenobst
und die Manufaktur Geiger haben eigene 6kologische Standards fiir Lieferanten

= Diese Konzepte bieten einen konzeptionellen Rahmen fir Erhalt durch Nutzung

21.05.2022 Wertschopfungskette Streuobst

MARKUS MAYER




/entrale Erfolgstaktor —
Diversifikation der Streuobstprodukte

e Mostviertel @/&&W@

* Hochstamm Suisse

* Premiumprodukte

s
- e

O MassenprOdUkte Streuobstinitiative - ""‘""z Hershrucker Alb eV




Zentraler Erfolgsfaktor —
Wertigkeit der Produkte

e Geschmack

* Gesundheitliche Aspekte

* Trends
 alkoholfrei
* Mischgetranke mit neuen Geschmacksnoten

* moderne werthaltige Aufmachung
(Produktbezeichnung, Verpackung)




Zentraler Erfolgsfaktor —
Kollektivmarken - QZ

* Marken- und Qualitdtszeichen bieten Handel (Einkaufern) und Verbrauchern
Orientierung und Sicherheit

>,CHWABISCHES |

WIESENOBST

Streuobstinitiative 2 “‘"‘-'”‘; Hersbrucker A

* Label Hochstamm Suisse

* Das Label Hochstamm Suisse z.B. ist erfolgreich und zeigt eine ausdifferenzierte Vorgehensweise
mit klaren Mitwirkungskriterien flr Bewirtschafter, Verarbeiter und Handel

* 1.350 Mitglieder

* 123 Direktvermarkter

* 205.000 Hochstamm Baume

* 8% der Hochstamm Baume in der Schweiz
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Zentraler Erfolgsfaktor —
Kooperation

Gemeinden und Umweltgruppen

* Die Kooperation mit Gemeinden, Umweltgruppen und weiteren regionalen Stakeholdern
ist je nach Geschaftsmodell fiir viele Initiativen essentiell, aber dies ist nicht BPB wie z.B.
das Streuobstparadies und die Streuobstinitiative im Stadt- und Landkreis Karlsruhe
entscheidend, fiir einen Betrieb wie die Manufaktur Geiger aber nicht essenziell.

sty | conee &8 @@

v. Streuobstparadies

Handelsorganisationen

* Erhalt durch Nutzung bedeutet, dass Produkte oder Dienstleistungen im Zusammenhang 7
mit Streuobst vermarktet werden. Damit kommt der Vermarktungsstrategie eine zentrale |wisenosst
Rolle zu. -

* Kooperation mit Handelsorganisationen als Voraussetzung fiir Wachstum und
Marktdurchdringung: .

2 A\
Taf vowwrstll”

X
Schwabisches \v

Streuobstparadies

* im Schweizer Einzelhandel 2019 einem Umsatz von tber 14,8 Mio SFr

"Qitreuabsﬁﬂiﬁmfve




Zentrale Erfolgsfaktoren —
Regionalitat und OSL

* Regionalitat ein wichtiger Faktor in der Vermarktung

« Okosystemleistungen von Streuobst, wie z.B. Landschaftsbild oder Artenschutz

e wird von einer kleinen Gruppe von Verbrauchern durchaus wertgeschatzt
und in der Kaufentscheidung bericksichtigt

* Fir die meisten Verbraucher stellen sie nach Einschatzung von Verarbeitern
aber nur Mitnahmeeffekte dar.

21.05.2022 Wertschopfungskette Streuobst
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Zentraler Erfolgsfaktor —
Touristische Angebote

e Touristische Angebote konnen erganzende Schwungkraft fir ein
Streuobstprojekt liefern, wie im Mostviertel oder Streuobstparadies

» Sie verlangern die Wertschopfungskette in Gastronomie und Hotellerie
 Element des Regionalmanagements und der Offentlichkeitsarbeit

e Sie sind aber kein unbedingtes Muss! Die Durchschlagskraft im Mostviertel liegt
vor allem darin, dass sich die touristischen Organlsatlonen das Thema
Birnenmost zu eigen gemacht haben. *

21.05.2022 Wertschopfungskette Streuobst
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Zentraler Erfolgsfaktor —
Regionalmanagement

* Die Tourismusregion Mostviertel in Osterreich
* Erhaltungsstrategie fir hunderttausend Birnbaume

* Nachhaltiges Regionalmanagement, das gewinnbringend mit dem Bereich
Tourismus verknupft ist

Ill

und ,,Mostbarone” sind oder werden wie

* Die Namen , Mostvierte
Kollektivmarken genutzt

* Die Werbestrategie ist in die touristische Werbestrategie der Werbung des
Landes Niederosterreich und in die nationale Werbung fiir Osterreich

(Phostriestsl]

integriert

.-/M




Zentraler Erfolgsfaktor —
Regionalmanagement

* Schwabischen Streuobstparadieses
* Regionalmanagement in einem Gebiet mit 1.5 Mio Streuobstbaumen

e Starkung der Akteure in der Region, durch organisatorische Bindelung,
gezielte Mallnahmen und Aktionen

* politische Unterstitzung

* Entwicklung einer touristischen , Streuobst-Destination” schwabisches W2

Streuobstparadies

e Zielsetzung des Regionalmanagements
* Interessen ausgleichen
» guter Auszahlungspreis fiir Rohware
* keine Doppelstrukturen schaffen, sondern kooperieren




Zentrale Erfolgsfaktoren

Akteure

Arbeits
schritte

Materia

HOCHSTAMM

Bewirtschaftung und Produktion

Bewirtschafter/Landwirtr
Maschinenringe
Baumschulen, Reiserschn
Beratung/Hilfeleistu
Streuobstinitiativen/Veru

Naturechet2 L andschaftspfley,

mpflege

low

g
rTlanzgut

I Maschinen & Gerat
i Diingung

Pflanzenschutz

DEUTSCHLAND i

' HOCHSTAMM |

Verarbeitung

Bewirtschafter Direktvermarkter
Keltereien/Brennereien
Streuobstinitiativen/Vereine
Weitere Verarbeiter, z.B. Bicker
Transport der Ernte
Logistik & Lagerung
Qualitdtskontrolle
1. Verarbeitung, z.B. Entsaften
2. Verarbeitung, z.B. Brennen
Haltbarmachtung
Verpackung
Verarbeitungstechnik
Abfiilltechnik

roduktverpackung
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/Zentrale Erfolgsfak

toren

Vermarktung

Direktvermarkter
Streuobstinitiativen/Vereine
Fach- & Einzelhandel
GroBhandel
Gastronomie
Gemeinschaftsverpflegung
Dienstleister (z.B. Marketing)
Qualitatskontrolle
Marketing
Zertifizierungen
Logistik & Handling
Controlling

Marketing:

k

Konsum

Produkte &

Dienstleistungen

Privatkunden
Teilnehmer
Giste/Gastronomiebesucher
Touristen/Naherholer
Produktkauf
Zubereitung
Verzehr/Genuss
Erleben & Lernen
Safte & Schorlen
Destillate
Moussierende Getrdnke

Tafelobst

— Weitere Fruchtprodukte, z.B.
Marmelade, Dorrobst

Weitere Produkte, z.B. Heu,
tierische Erzeugnisse

(Touristische) Dienstleistungen
und Angebote

HOCHSTAMM

DEUTSCHLAND
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