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Geschédftsmodellideen mit Konsumentenkooperation und/oder kollektiven

Finanzierungsansatzen

Die Erkenntnisse des Kriterienkataloges zeigen, dass durch die Einbindung der Konsumenten
und die starkere Zusammenarbeit mit diesen, neue Absatzkanale mit starker Kundenbindung
entstehen kdnnen. Bei der Vermarktung von Produkten an die Konsumenten tiber méglichst
direkte Absatzwege sind Zwischenhdndler nicht notig und die Margen bleiben beim
landwirtschaftlichen Betrieb. Die Konsumenten kdnnen entscheiden, welche Betriebe sie
unterstlitzen mochten und die Nahe zum Produzenten verstarkt die Kundenbindung. Abo-
Modelle unterstiitzen in der Mengenplanung und neue Vermarktungsmoglichkeiten durch
Internetplattformen oder Kooperationen mit Selbstbedienungsverkaufsraumlichkeiten oder

regionalen Handlern (z.B. Bauernladen) erschliefen weitere Absatzwege.

Ein bekanntes Best-Practice-Konzept ist Crowdfarming. Dabei handelt es sich um ein
innovatives Modell, das darauf abzielt, die Lebensmittelversorgungskette transparenter und
nachhaltiger zu gestalten. Es ermdglicht Verbrauchern, direkt von Landwirten zu kaufen und
somit eine engere Verbindung zwischen Produzenten und Konsumenten zu schaffen und eine
faire Preisgestaltung und Transparenz fordert. Durch den direkten Kauf werden
Zwischenhandler vermieden, was oft zu einer nachhaltigeren und umweltfreundlicheren

Produktion fuhrt.

Zusatzlich kénnen Verbraucher spezifische Produktionseinheiten wie Baume oder Tiere
adoptieren und erhalten einen Anteil der Ernte der Pflanze oder des Tierproduktes. Da die
Verbraucher genau wissen, woher ihre Lebensmittel stammen und wie sie produziert wurden
kann eine engere Kundenbindung erreicht werden. Moderne Technologien helfen dabei mit
den Kunden in Kontakt zu bleiben, sie liber Updates des Betriebes oder ihrer adoptierten
Pflanze auf dem Laufenden zu halten oder Moglichkeiten zu Betriebsbesichtigungen
anzubieten. Vorteilhaft ist hierbei, dass auf ein bereits etabliertes und bestehendes Versand-
und Vertriebssystem zurlickgegriffen werden kann und aufgrund der internationalen Plattform

auch auslandische Konsumenten angesprochen werden kénnen.
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Unsere wachsende Revolution
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Baumadoptionen, um Kisten von frischen Bauern in 8 Landern, die Projekte in Umstellung
die Lebensmitteln, die ihre Produkte direkt an auf okologischen
Lebensmittelverschwendung direkt von den Bauern die Verbraucher Landbau, um eine
zu vermeiden und zu dir geliefert werden, verkaufen nachhaltigere
Bauern mehr um den CO2- Landwirtschaft zu
Plansicherheit zu geben FuBabdruck zu fordern

verringern

Abbildung 1 - aktuelle Zahlen Crowdfarming (https://www.crowdfarming.com/de)

Die Vorteile von Modellen wie Crowdfarming sind, dass die Produzenten die Mdoglichkeit
haben, natiirliche Ressourcen bewusster zu nutzen, da sie ihre Produktion auf tatsdchlichen
Bestellungen und nicht auf geschatzten Verkaufszahlen basieren konnen. Dadurch kann
unnotige Verschwendung vermieden und die Transparenz in der Lieferkette gestarkt werden.
Dadurch, dass die Produkte direkt vom Erzeuger zum Verbraucher gelangen, ist die Frische der
Produkte oft hoher als bei konventionellen Einkaufsmethoden. Die Abhangigkeit von
GrofRabnehmern oder Handel sinkt, wahrend die Gewinnspanne bei den Landwirten durch die
direkteren Absatzkandle steigt. Es handelt sich um ein nachhaltiges und transparentes
Konzept, das direkten Zugang zu hochwertigen Lebensmitteln bietet. Es unterstitzt kleine

Landwirte und fordert eine wirtschaftlich und 6kologisch nachhaltige Landwirtschaft.

Wie bereits in den Best-Practice-Beispielen erwahnt ist auch dieses Geschaftsmodell eine
Moglichkeit durch starkere Konsumentenkooperation nachhaltige Einkommensquellen zu
schaffen. Mit dem Crowdfarming-Modell kdnnten Produkte der Berglandwirtschaft direkter
und transparenter an Konsumenten aus der ganzen Welt gelangen. Gelingt es, zusatzlich die
erhobenen positiven Mehrwerte fiir das Okosystem darzustellen, kénnte das als zusitzlicher

Nutzen fir die Konsumenten vermarktet werden und Mitbewerber ausstechen.

Auch auf birgerschaftliche Finanzierungsmodelle in der Land- und Lebensmittelwirtschaft
wurde in den Best Practice Beispielen ndaher eingegangen. Modelle wie das BioFinanzPortal
haben &hnliche Ansadtze verfolgt und ahnlich den Adoptionen von Crowdfarming
Patenschaftsmodelle angeboten. Auch das Leasing eines Tieres zur finanziellen Unterstitzung

landwirtschaftlicher Betriebe wurde als potentielle Einkommensquelle angeboten.
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BioFinanz Ein Wegweiser zu blirgerschaftlichen Finanzierungsmodellen
Portal in der Land- und Lebensmittelwirtschaft

Informationen fir Investor*innen

Als Investor*in haben Sie vermutlich zwel wesentliche Beweggriinde fir ein Eng t fir die Skologische Land- und Lebensmittelwirtschaft:

oher die Lebensmittel kommen, di

isch wirtschaftende Unter

igbares Kapital in nachhaltige oder ) finanzielle Rendite.

rd die Bandbreite der bestehenden brgerschaftlichen Fina gsmodelle gerecht. Uber Internetplattforme

(Crowdfunding)
vie Bir Ischaften oder L schaften konnen Sie relativ tund gig finanzielle Beteiligy

a hmen ein Bnnen sich aber auch mit groBem persénlichem Engagement in Unternehmen einbringen, etwa im Rahmen von Solidarischer Rendite-Crowdfunding
Landwirtschaft oder Genossenschaften,

Patenschaft Gutscheinkauf Tierleasing Solidarische Landwirtschaft

Abbildung 2 - Ubersicht ausgewéhlter Angebote BioFinanzPortal — eigene Darstellung -
(https://www.biofinanz.info/investieren/index.htm)

Sowohl die quantitative Erhebung als auch die Riickmeldungen bei den Workshops ergaben,
dass es Landwirtlnnen gibt, die sich eine Kooperation mit Konsumenten vorstellen kdnnen. Der
hohe Anteil an Direktvermarkterinnen in der Berglandwirtschaft ist ein zusatzlicher Vorteil in
diesem Zusammenhang. Es handelt sich also um ein Geschaftsmodellkonzept mit Zukunft, das

auch in der Berglandwirtschaft angewendet werden kann.

Kriterien fiir Anwendung dieser Geschaftsmodellrichtung:

Hauptfokus in diesem Bereich ist die Lebensmittelproduktion und die Vermarktung der
Erzeugnisse direkt an die Konsumenten. Sowohl mit Abo-Modellen, Tier-Leasing als auch den
Crowdfarming-Varianten des direkten Verkaufs oder der Patenschaften steht die
Lebensmittelproduktion im Zentrum. Dennoch ist das Konzept der Konsumentenkooperation
nicht nur auf lebensmittelproduzierende Betriebe beschrankt. Auspragungen dieser
Geschaftsmodellrichtung kénnen von Landwirtinnen ohne Lebensmittelproduktion genauso
angewendet werden. Beispiele daflir waren Patenschaften fiir beispielsweise Bliihflaichen oder
Landschaftselemente oder auch Adoptionen von Tieren, bei denen die Spender den Betrieb

unterstlitzen mochten und keinen Rickfluss von Naturalien im Gegenzug erwarten.
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Vorteile und Stdrken Nachteile und Schwachen

e Bezug zum Produkt und zum e Mitspracherecht / Einfluss der
erstellenden Betrieb Konsumenten moglich

e Bei Nutzung vorhandener Plattformen e Anonymitat geht verloren
keine Kooperation mit anderen

) v e (Qualitatsanspriiche der Konsumenten
Landwirten notig hoch

e Besser Absatzplanung moglich « Digitale Affinitit notig
e Erschliefung neuer Markte moglich
(international)

e Miteinbezug von Konsumenten mdglich

Im auf der nachsten Seite angefiihrten Business-Model-Canvas wird ein moglicher

Geschaftsmodellprototyp exemplarisch dargestellt:
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Business Model Canvas

Schliisselpartner

ENDKONSUMENTEN

Hauptaktivitat: Direkter Einkauf von
landwirtschaftlichen Produkten beim
Produzenten bzw. Ubemahme von
Patenschaften (finanzielle Unterstiitzung
eines Betriebes gegen Gegenleistung in
Form von Maturalien bzw. auch ohne
Gegenleistung maglich)

MOTIVATIONEN FUR
PARTNERSCHAFTEN:
o Direkte Absatzwege
. Bezug zum Produkt, Produzenten
und Betrieb

Kosten

Standardkosten der landwirtschaftlichen Produktion zuziiglich besonderer Malnahmen zur Erfillung von

Schliisselaktivititen

Landwirtschaftliche Produktion, die im
Sinne des Kunden durchgefthrt wird

Erstellung einer Vertriebsplattform zur
Vermarktung von kundenbezogenem
Angebots

Pflege der Kundenbeziehungen

Schliisselressourcen

Landwirtschaftliches (Produktion und

Veredelung) und betriebswirtschaftliches

(Vertrieb und Kundenbindung) Know-
How

Zusatznutzen in Form von besonderem

Bezug zum Produkt oder Betrieb

Kundenbeziehung zur Kundenbindung

Entwickelt fiir:

Mehrwert Berglandwirtschaft

Wertversprechen

Produktion qualitativer
landwirtschaftlicher Erzeugnisse

Kunde kennt Produzenten, kennt
dessen Produktion und weill, woher die
Produkte stammen und unter welchen
Bedingungen sie wo produziert wurden

Kunde sieht darin zusatzlichen Nutzen

und ist bereit, hohere Produktpreise zu
zahlen

Einnahmen

Kundenbedirfnissen (z.B. besonders naturnahe Bewirtschaftung, besonderer Wert auf Tierwohl, etc.)

Kosten fir Vermarktung und méglicherweise Versand

Kosten fiir Instrumente der Kundenbindung und Arbeitszeit in diesem Bereich

Wertschopfungsgetriebener Kostenansatz, der sich nach den Kundenbediirfnissen richtet

Entwickelt von:
FH 00

Kundenbeziehungen

Kundenbeziehung wesentlicher Faktor
Information dGiber Art der
Betriebsfuhrung, Personal, etc.
Laufende Kemmunikation tber
MNeuigkeiten am Betrieb, neue Produkte,
etc. zur Kundenbindung

Verwendung digitaler Lésungen zur
Kundenbindung (z.B. Plattformen,
soziale Medien)

Marktkanéle

Direktvermarktung ab Hof oder mithilfe
von Verriebspartnerschaften

Ausschapfen von Versandmiéglichkeiten,

um mehr Komfort fur Kunden bieten zu
kénnen bzw. auch neue Markte
erschlieen zu kiinnen

Datum: Version:
November 24 1
Kundensegmente

Kundenstamm auf bewussten
Konsumenten, die Wert auf Herkunft und
Produktionsbedigungen ihrer
Lebensmittel legen und / oder denen die
Unterstiitzung der regionalen
Landwirtschaft am Herzen liegt

Bedienung eines Nischenmarktes durch
Kundenbindung und Schaffung eines
Zusatznutzens fir die Kunden

Erhéhte Zahlungsbereitschaft der Kunden durch (gefihlten) Zusatznutzen.

Abwicklung in Direktvermarktung / tiber Partner mittels elektronischer oder Barzahlung
Vertrieb (iber Plattform mit elektronischen Zahlungsmethoden moglich
Unterschiedliche Ansatze (Abo-Modelle, Einmalzahlung bei bspw. Patenschaft, etc.)

Preisgestaltung abh&ngig von Produktmerkmalen, gefiihitem Nutzen des jeweiligen Kundensegments und

dessen Zahlungsbereitschaft
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