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Wertschopfungskettenbasierende Geschaftsmodellideen:

Bei wertschopfungskettenbasierenden Modellen wird im Vorhinein mit den Produzenten ein
gewisser Qualitatsstandard vereinbart. Die Produzenten sind in ihrer
Managemententscheidungen demnach eingeschrankt, denn sie haben diese zuvor
vereinbarten Vorgaben zu erflllen, um die vereinbarten Standards zu erreichen
beziehungsweise zu halten. Auch die Produktherkunft kann in diesem Zusammenhang eine
Rolle spielen und fir den Konsumenten hohere Qualitatsstandards darstellen oder durch das
Unterstlitzen regionaler Erzeugnisse einen Zusatznutzen darstellen. Dafiir kann die
Wertschopfung flr die erzeugten Produkte gesteigert werden, da diese Produkte mit erhéhten
Standards am Ende der Wertschopfungskette den Konsumenten zu hoheren Preisen
angeboten werden konnen. Der hohere Produktpreis wird von den Endverbrauchern
akzeptiert, da sie im Gegenzug hohere Qualitdt oder einen anderwartigen Zusatznutzen

erwarten konnen.
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@ Produkte mit erhéhten
Standards

Abbildung 1 — grafische Darstellung Wertschépfungskettenbasierende Geschéftsmodellideen (STUDIA)

e

Vorgeschriebenes
management

Die gangigste Moglichkeit die Produkteigenschaften eines Produktes — wie beispielsweise den
erhohten Qualitatsstandard, das Herkunftsland oder einen anderen Zusatznutzen — fir

Konsumenten transparent darzustellen ist die Kennzeichnung mittels Gitesiegel.

Die Definition fur Siegel im Sinne von Giitesiegel lautet: “Ein Siegel ist eigenstandiges und
gestaltetes Zeichen, welches dem Verbraucher das Vorhandensein einer oder mehrerer
Produkteigenschaften eines Lebensmittels signalisiert und garantiert.” (Wegmann, 2020, S.

180)
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Mit Ausnahme der staatlich anerkannten Gltesiegel sind Gitezeichen, dargestellt in Form
eines Logos oder anderem grafischen Element, rein freiwillige Angaben der
Lebensmittelproduzenten, die Produkteigenschaften darstellen konnen, die Uber den
gesetzlichen Mindestanforderungen liegen sofern diese Qualitatszeichen nicht der Irrefiihrung
dienen. Darunter versteht man beispielsweise falsche Angaben zur Menge,
Zusammensetzung, Ursprung oder Herkunft, sowie Angabe falscher Produkteigenschaften
oder -wirkungen oder die ,Werbung mit Selbstverstandlichkeiten — die Hervorhebung einer
Eigenschaft, die vergleichbare Lebensmittel ebenfalls besitzen. (Rechnungshof Osterreich,

2020, S. 73)

Gutesiegel kdnnen fir Konsumenten eine hilfreiche Unterstiitzung beim Lebensmitteleinkauf
sein. Ist das Siegel mit den dahinterstehenden Produkteigenschaften bekannt, so kann mit der
Darstellung eines Siegels in kurzer Zeit viel Information weitergegeben werden. Vor allem bei
blickdichten Verpackungen (wie es beispielsweise bei Milchprodukten im Tetra-Pack oder
Becher oder bei verschweiRten oder in Kartons verpackten Lebensmitteln der Fall ist) wiirde
es ohne Siegel und nur mit den verpflichtenden Angaben der
Lebensmittelinformationsverordnung, schwerer fallen, die Qualitdt von Lebensmitteln

einzuschatzen.

Hauptaufgabe der Auszeichnung mittels Siegel ist es, das entsprechende Produkt von den
Mitbewerbern ohne Giitezeichen positiv abzuheben, weswegen es in Osterreich defacto nur
positives Labeling gibt. Es ware schlichtweg nicht verkaufsfordernd Nachteile oder eine
negative Auswirkung seines Produkts explizit hervorzuheben und aufzudrucken. Siegel kdnnen
aullerdem nicht nur fir einen Aspekt eines Produktes, sondern fiir mehrere Eigenschaften
oder Produktkriterien entlang der Produktions- und Handelskette stehen. Damit zahlen
Gutesiegel zu einem der wichtigsten Marketingelemente im Lebensmittelhandel. (Wegmann,

2020, S. 179)
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Auch in der regionalen Berglandwirtschaft im Raum Nationalpark Kalkalpen ware die
Einflhrung eines Gltesiegels zukiinftig denkbar. Kriterium daflir ware eine positive Einstellung
der Betriebsleiter fiir diese Art von Geschaftsmodell. Die im Projekt durchgefiihrte quantitative
Erhebung zeigt, dass sich etwa die Halfte der befragten Landwirte der Region die Einflihrung
eines Gutesiegels vorstellen kdnnen. Nur knapp ein Finftel der Befragten stehen der

Einflhrung negativ gegeniber.

Ich kann mir vorstellen zukiinftig...
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Abbildung 2 - grafische Darstellung der Ergebnisse der quantitativen Erhebung

Dass die Zusammenarbeit zwischen landwirtschaftlichen Betrieben im Berggebiet
funktionieren und positive Effekte haben kann zeigen regionale Vorzeige-Kooperationen in

beispielsweise der Fleischvermarktung wie ,BioKeiwi“ oder auch ,Hohenlehen Fleisch”.

EDLES AUS DEM YBBSTAL.

BIOKEIWI

WEIDEJUMGRIND

Abbildung 3 - Logos Hohenlehen Fleisch und BioKeiwi (https.//www.hohenlehen-fleisch.at/ & https.//www.biokeiwi.at/)
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Weitere Best-Practice-Beispiele aus anderen Bundeslandern wie das tiroler ,,Bio vom Berg“
machen es vor und zeigen, dass Kooperationen von Produzenten, ein gemeinsamer
Marktauftritt von Landwirtinnen und verarbeitenden Betrieben und die Kennzeichnung der
Herkunft und Qualitat mittels Gitesiegel durchaus funktionieren kann und eine noch breitere

Produktpalette umspannen kann.

Unsere Vision:

Eine starke Marke fiir die
Biolandwirtschaft in den
Bergen.

Uber uns

Abbildung 4 - Markenauftritt Bio vom Berg (https://www.biovomberg.at/)

Durch die Kooperation von Uber 500 landwirtschaftlichen Betrieben ldsst sich eine breite
Produktpalette anbieten, die sowohl regionale Produkte der Urproduktion, als auch veredelte

Lebensmittel fir Privathaushalte und Gastronomie enthalt.

Unsere Produkte

Uber dene regionale Bio-Produzenten aus ganz Tirol

Alle Bio vom Berg Produkte

Alle Produkte

g

Bio-Schnittlauch Bio-Knoblauch Bio-Heublumenkise
iroler Bio-Knoblauch enkase

roler Bio-Sehnittiaueh oter Bio Heublumenkase

Abbildung 5 - Produktpalette Bio vom Berg (https://www.biovomberg.at/)
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Die Markenfihrung liegt dabei in der Hand einer Genossenschaft, die die Interessen der
Bergbauern und Zuliefererbetriebe vertritt und denen die Produktion von qualitativ
hochwertigen Produkten aus kleinstrukturierter Tiroler Bio-Berglandwirtschaft am Herzen
liegt. In lhrem Wertekatalog ist wunter anderem der Erhalt kleinstrukturierter
Berglandwirtschaft, die Forderung der Regionalitdt, die Berlcksichtigung von artgerechter

Tierhaltung und Umweltschutz und Klimawandel sowie Fairness auf allen Ebenen geregelt.

Ein dhnliches Modell kdnnte auch fir die Berglandwirtschaftsregion im Nationalpark Kalkalpen
denkbar sein. Die Zustimmungswerte flir die Kooperation mit anderen Landwirten und der
gemeinsamen Bewerbung und Vermarktung von Berglandwirtschaftsprodukten ist grof§ (siehe
Abbildung 24). Auch die Biindelung von Produkten oder Dienstleistungen auf einer
gemeinsamen Online-Plattform — dhnlich der von Bio vom Berg — weist mit 42 % positiver

Einstellungen aller Befragten durchaus annehmbare Zustimmungswerte auf.

Kriterien fiir Anwendung dieser Geschaftsmodellrichtung:
Im Bereich  der  wertschopfungskettenbasierende  Vertragslosungen ist die

Lebensmittelproduktion in hoher Qualitat zentraler Bestandteil und Hauptkriterium einer
moglichen Umsetzung. Weitere wesentliche Kriterien im Bereich gemeinsamer Vermarktung
sind Kooperationsbereitschaft mit anderen Landwirten und die Einhaltung der vereinbarten

Standards. Nur dann ist ein héherer Produktpreis gerechtfertigt.

Vorteile und Starken Nachteile und Schwachen
e Wiedererkennungswert e Etablierung und Bekanntheitsgrad
e Gemeinsamer Marktauftritt e Nur Fairness reicht nicht — Zusatznutzen
e Breiteres Produktportfolio in Form von z.B. héherer Qualitat muss
o Gesteigerte Wertschopfung gegeben sein (Siehe Fall ,Faire Milch®)

e Kontrollmechanismen, hohere Auflagen

und mehr Birokratie

e Hauptsachlich fur
Lebensmittelerzeugende Betriebe
(produktionsabhangig)

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: Einkauf von
landwirtschafilichen Produkten mit
besonderer Herkunft / speziellen
Produkieigenschaften

MOTIVATIONEN FUR
PARTMERSCHAFTEN:
. Starkerer Bezug zum Produkt
. Herkunftsnachweis und hohere
Clualitatsstandards

VERTRIEBS- UND
VEREDELUNGSPARTNER ENTLANG
DER WERTSCHOPFUNGSKETTE

KONTROLLORGANE

Kosten

Kosten der landwirtschaftlichen Produktion zuziiglich besonderer MaRknahmen zur Erfiillung der

Schliisselaktivititen

Landwirtschaftliche Produktion, unter
zuvor vereinbarten Bedingungen (z.B.
héhere Standards)

Kooperation mit anderen Landwirten und
Vertriebspartinern

Qualitatssicherung zur Einhaltung der
Standards

Schlilisselressourcen

Landwirtschaftliches (Produktion und
Veredelung) und befriebswintschafliches
Know-How

Kooperationsbereitschaft
Zusatznutzen fiir Konsumenten durch
Produktherkunft und / oder hohere
Standards (Qualitat)

Kennzeichnung durch Gitesiegel
maoglich

festgelegten Standards / Erreichung vereinbarter Produkieigenschafien

Kosten fir Vermarkiung und Bewerbung (Bekanntheitsgrad Giitesiegel)

Kuosten fiir Kontrellmechanismen und Qualitatssicherung

Entwickelt fir:
Mehnwert Berglandwirtschaft

Wertversprechen

Produktion qualitativer
landwirtschaftlicher Erzeugnisse mit
gewissen Eigenschafien / Standards

Kunde kennt Produzenten, kennt
Produktherkunft und besondere
Produkteigenschaften und kann diese
leicht erkennen (Gitesiegel)

Kunde sieht darin zusatzlichen Nutzen

und ist bereit, hohere Predukipreise zu
zahlen

Einnahmen

Entwickelf von:
FH OO

Kundenbeziehungen

Kundenidentifikation mit Werten der
Produzenten

Hervorhebung der Produkieigenschafien
mithilfe von Gitesiegel zur
Kundenunterstitzung (Wiederarkennung
und einfache |dentifikation)

Marktkanale

Direktvermarkiung ab Hof denkbar,
zumeist jedoch mithilfe von
Vertriebspartinerschafien (uber
Veredlungspartner bis hin zum
Lebensmitteleinzelhandel)

Produktherkunft und zusatzliche Produkieigenschafien

Daturm: Version:
November 24 1
Kundensegmente

Bewusste Konsumenten, die Wert auf
bestimmie Herkunft, Qualitat und / oder
Produktionsbedigungen ihrer
Lebensmittel legen

Bedienung eines Nischenmarktes durch
durch Schaffung eines Zusatznuizens
fiir die Kunden durch Einhaltung eines
vereinbarten Werteversprechens
(Herkunfi, Qualitat, etc.)

Premiumpreispolitik mit Bericksichtigung der erhidhten Zahlungsbereitschaft der Kunden durch Wissen um

Abwicklung lber Verriebspartner (kenventienelle sowie elektronische Zahlungsmoglichkeiten denkbar)

Preisgestaltung abhangig von hiheren Kostenpositicnen in der Produktion, Produktmerkmalen, gefiihltem
Mutzen des jeweiligen Kundensegments und dessen Zahlungsbereitschaft

Werlschopfungsgetriebener Kostenansatz, der sich nach den Kundenbeddrfnissen richiet
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