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1 Einleitung

Der Online-Versandhandler Amazon hat eine hohe Bekanntheit erlangt und ist
im Internet zum Marktfihrer aufgestiegen. Zu dem breit gefacherten Angebot
zahlt mittlerweile auch die Lebensmittelsparte. Neben dem Konzern Amazon
sind viele deutsche Start-up-Unternehmen in den Online-Handel fir Lebens-
mittel eingestiegen. Die Anzahl der Start-up-Unternehmen und deren Ge-
schéaftsideen sind grol3, da zurzeit ein starker Trend zum Online-Handel mit
vielerlei Arten von Gitern und Dienstleistungen besteht. Seit langem kdénnen
Verbraucher diverse Artikel im Internet einsehen und bestellen, so dass nun
der nachste Schritt die Einbeziehung des Lebensmittelbereiches ist. In der
heutigen Zeit kann der Online-Handel Vorteile fir die Verbraucher, aber auch
fur Lebensmittelhandler und Landwirte bringen.

Welche Geschaftsmodelle sind momentan am Markt vertreten? Aus welchen
Grinden gibt es diese Geschéaftsmodelle? Welche Geschaftsideen kénnten
interessant fur die Zukunft sein und wie lassen sie sich in einem Projekt um-
setzen?

Diese Fragen haben zum Wintersemester 2016/17 die Studierenden im Mas-
terstudiengang Agrarwirtschaft der Fachhochschule Sudwestfalen Standort
Soest im Rahmen einer Projektarbeit im Modul "Projektmanagement” aufge-
griffen und bearbeitet. Im Folgenden werden zunéchst aktuelle Geschaftsmo-
delle unterschiedlicher Akteure dargestellt, um spater eigene Geschaftsideen
in einem Projekt zu planen. Zuerst werden am Markt vorhandene digitale Ge-
schaftsmodelle des Agrar- und Erndhrungssektors erfasst und bewertet. An-
hand eines Auswertungsschemas werden diese Geschéftsmodelle typisiert
und anschliel3end auf Starken und Schwéachen analysiert. Mit diesen Erkennt-
nissen und entsprechenden Tools werden danach eigene Geschéaftsideen ent-

wickelt, die als beispielhafte Projekte in Businessplanen vorgestellt werden.



2 Erfassung und Bewertung am Markt vorhandener digitaler

Geschéaftsmodelle des Agrar- und Ernahrungssektors

2.1 Auswertungsschema zur Erfassung von Geschaftsmodellen

Nach kurzer Recherche zu bisher am Markt vorhandenen digitalen Geschafts-
modellen wurde gemeinsam durch die Studierenden-Gruppe ein Auswer-
tungsschema erarbeitet. Ziel war es, verschiedene Geschaftsmodelle einheit-
lich darzustellen und damit eine gewisse Vergleichbarkeit zu gewahrleisten.
Das erarbeitete Schema ist im Anschluss abgebildet (vgl. Abbildung 1).



Auswertungsschema Kurzprofil des Unternehmens:
Allgemeines:

— Namen des Unternehmens ( inkl. GmbH, KG...)

— Adressdaten (Adresse und ggf. Weblink)

— Unternehmensgrinder (Namen, Alter, Vorbil-

dung..)

— Grundungsjahr (Wie lange agiert das Unterneh-

men schon?)

— Mitarbeiteranzahl
Geschéftskonzept/ Geschéftsidee

— Mit welchem Konzept/ mit welcher Idee ist das

Unternehmen gestartet?

— Wie hat sich dieses Konzept vom Unternehmens-

beginn an bis jetzt verandert?

— Was ist das Angebot - welche Zielgruppe?

— Alleinstellungsmerkmal?

Nachhaltigkeitskonzept

— USP? (Alleinstellungsmerkmal)

— Stellenwert der Nachhaltigkeit im Unternehmen
Information zu Vertrieb, Logistik und Rohstoffbezug
Marketing

— Alleinstellungsmerkmal (Wie wird das Alleinstel-

lungsmerkmal vermarktet?)

— Offentlichkeitsauftritt (Werbung, Internet, Mund-

zu-Mund-Propaganda...)
Qualitatssicherung

— Zertifizierung (eigen- oder fremdorganisierte Zer-

tifizierung)

— Analyse, Kontrollen

Abbildung 1: Auswertungsschema zur Erfassung von Geschaftsmodellen



2.2 Typisierung der Geschaftsmodelle

Neben der Erstellung des Auswertungsschemas wurde eine Typisierung der
bisher am Markt vorhandenen digitalen Geschaftsmodelle vorgenommen.
Demnach lassen sich die Unternehmen wie folgt einteilen:

Onlinetéchter von (grol3en) Handelsunternehmen (Edeka, Rewe...)

Lebensmittel mit zusatzlicher Dienstleistung (z.B. Kochbox)

- Direktvermarkung und Digitalisierung (Hofladen)

- Plattformen/Portale (z.B. Lieferando)

- Selbstverarbeitete Lebensmittel (Snacks furs Buro, fur Kinder...)
- Vorleistung fur die Landwirtschaft (z.B. ein Abhofautomat)

- Sonderformen (Lebensmittel mit geringer MHD)

- Onlinehandel mit speziellem Warensegment (z.B. Gewdrze, Wein).

In Kleingruppen wurde anschlieRend in Anlehnung an die typisierten Ge-
schaftsmodelle eine Bestandsaufnahme anhand von Fallbeispielen auf Basis
des in Kapitel 2.1 beschriebenen Auswertungsschemas durchgefuhrt. Zudem
erfolgte eine vertiefte Analyse eines der Fallbeispiele je Typ mit dem Business
Model Canvas. Eine kurze Beschreibung dieses Konzeptes ist im Anhang bei-

geflgt.

2.2.1 Onlinetéchter von (groRen) Handelsunternehmen (Edeka, Rewe...)
Das folgende Kapitel beleuchtet die Handelsaktivitaten der grof3en Einzelhan-
delsketten in Deutschland und ihre Innovationstatigkeit im Bereich der Online-
vermarktung von Lebensmitteln. Dabei werden die Unternehmen Edeka,
Rewe, Lidl, Aldi und Alnatura in Kurzprofilen vorgestellt. Nach der Vorstellung
der Unternehmen wird auf Starken, Schwéachen, Chancen, Risiken und Er-
folgsfaktoren der grof3en Einzelhandelsunternehmen bzw. der gesamten
Branche in Bezug auf die Innovationstétigkeit im Bereich der Onlinevermark-
tung eingegangen. Zum Abschluss wird ein kurzer Marktiberblick gegeben.

Alle hier untersuchten Unternehmen bieten eine grol3e Bandbreite an Produk-

ten an, die viele unterschiedliche Kundengruppen ansprechen sollen und sich



in ihren Werten fur den Kunden stark unterscheiden. Daher Iasst sich das Can-
vas Bussines Modell als Darstellungsschema nur schwer fiir die grof3en Ein-
zelhandelsketten verwenden und wird aus diesem Grund im folgenden Kapitel
nicht herangezogen. Trotzdem wird versucht, einen knappen Uberblick tber
die Unternehmen der Branche und ihre Tatigkeit im Bereich der Online-Le-

bensmittelvermarktung zu geben.

Lidl (https://www.lidl.de/)
Die Lidl Stiftung und Co. KG gehort mit Kaufland zur Schwarz Beteiligungs-

GmbH und ist der zweitgroé3te Discounter im Lebensmitteleinzelhandel welt-
weit. Die Schwarz-Gruppe hat ihren Sitz in Neckarsulm und ist im Internet un-
ter www.lidl.de zu erreichen. Gegrindet wurde die Schwarz-Gruppe im Jahr
1973 mit der Er6ffnung des ersten Discountmarktes in Ludwigshafen durch
Dieter Schwarz. Auch dessen Vater war bereits in den 30er Jahren schon im
Lebensmittel- bzw. Sortimentsgrol3handel tatig. Lidl hat im Geschéftsjahr
2014/2015 einen Umsatz von 59 Mrd. € erzielt und beschéftigt weltweit etwa
215.000 Mitarbeiter (FAZ 2015).

Im Onlineshop von Lidl lassen sich ausschlie3lich haltbare Lebensmittel be-
stellen. Fur die Zukunft ist allerdings der Ausbau des Onlinegeschafts geplant.
Bald soll es mdglich sein, im Internet eine Bestellung aufzugeben und diese
dann in der Filiale abzuholen. Neben Lebensmitteln sticht im Lidl-Onlineshop
das grof3e Angebot an Non-Food Produkten hervor. Dabei umfasst das Sorti-
ment Artikel wie Werkzeuge, Bekleidung, Haushaltsgerate, Elektronikartikel,
Deko, Sportgerate und Drogerieartikel. Angeboten werden nicht nur ,billige*
Eigenmarken, sondern auch viele Markenartikel bekannter Hersteller. Aul3er-
dem werden im Onlineshop Reisen, ein Fotoservice, Blumenlieferdienst, Mo-

bilfunktarife und Rezepte zum Nachkochen angeboten.

Im Lebensmittelbereich wird von Lidl die Eigenmarkte ,DELUXE" besonders
beworben. Produkte der ,DELUXE" Marke sind einheitlich und hochwertig ver-
packt und umfassen Spezialitaten wie Leber-Paté vom Wildschwein oder

Krebs-Hummer-Mousse.



Das Onlinekonzept unterscheidet sich nicht von den Vermarktungskonzepten
im Einzelhandelsgeschaft; im Online Shop hat man allerdings Zugriff auf das
gesamte Angebot an Non-Food Produkten, welches in den Filialen nicht immer
komplett vorhanden ist. Eine genaue Zielgruppe lasst sich fur Lidl nicht bestim-

men, da die Produktpalette weit gefachert ist.

Im Onlineshop gibt es keinen Mindestbestellwert; fur den Versand fallen Kos-

ten in Hohe von 4,95 € je Lieferung an.

Lidl wirbt nicht direkt mit einem Nachhaltigkeitskonzept, allerdings wird fur Fair
Trade und mit einem grof3en Angebot an Ausbildungsplatzen auf der Lidl-
Website geworben. Die soziale Nachhaltigkeit wird also bei Lidl herausgestellt.

Mit dem dichten Netz an Filialen ist Lidl in der Flache sehr gut aufgestellt. Fur
das Onlinekonzept sollen die Filialen in Zukunft als ,,Abholstationen” dienen.
In der aktuellen Werbekampagne bewirbt Lidl seine Eigenmarken im direkten
Vergleich mit Markenprodukten. Dabei wird dem Markenprodukt das aquiva-
lente Lidl-Produkt direkt gegentiber- und der niedrigere Preis besonders her-
vorgestellt. Die Produkte von Lidl sind meist optisch an der Aufmachung der

Markenprodukte orientiert.

Der Online Shop wird von Lidl nicht explizit beworben. Zur Qualitatssicherung

der Lidl Produkte lieRen sich keine genauen Informationen finden.

Alnatura Produktions- und Handels GmbH (https://www.alnatura.de/de-de)

Die Alnatura Produktions- und Handels GmbH gehdrt mit etwa 3.000 Mitarbei-
tern, 107 Filialen in Deutschland und einem Jahresumsatz im Wirtschaftsjahr
2015/2016 von 762 Mio. € nicht zu den gré3ten Einzelhandelsketten, ist aller-
dings aufgrund der speziellen Ausrichtung auf Bio-Produkte fir diese Betrach-
tung interessant. Gegriindet wurde das Unternehmen von G6tz Rehm (geb.:
02.03.1950, Diplom-Volkswirt) im Jahr 1984. Zun&chst wurden Bio-Lebensmit-
tel unter der Marke Alnatura in Filialen von Tegut und in DM-Drogeriemarkten
verkauft. 1987 wurde der erste eigene Alnatura-Supermarkt als der erste reine

Bio-Supermarkt in Deutschland er6ffnet. Von Anfang an wurde die Nachhal-



tigkeit in der Unternehmensidee festgehalten. Die Grundsatze ,nicht Gewinn-
maximierung sondern Sinnmaximierung®“ und ,Alnatura: Sinnvoll fur Mensch
und Erde“ ziehen sich durch alle Bereiche des Unternehmens. Neben dem
Verkauf von Produkten in den eigenen Supermarkten ist fur Alnatura der Ver-
kauf seiner Markenerzeugnisse in den Filialen anderer grof3er Einzelhandels-
ketten wie z.B. Edeka ein wichtiges Geschaftsfeld (FAZ 2016). Der Onlineshop

von Alnatura wird in Zusammenarbeit mit gourmondo.de betrieben.

Das Angebot von Alnatura beschrankt sich ausschlieR3lich auf Bioprodukte. Im
Onlineshop werden nur haltbare Produkte vertrieben. Dabei lassen sich auch
Produkte finden, welche nicht in tGblichen Supermarkten angeboten werden,
wie etwa Fleischersatzprodukte oder sogenanntes ,Superfood®, welche meist
aus exotischen Zutaten bestehen, die z.B. besonders hohe Ballaststoff- und
Vitaminanteile beinhalten und somit besonders gesund seien sollen. Aul3er-
dem wird im Onlineshop Bio-Kosmetik angeboten und die Bestellung von fri-

schem Fleisch flr die Abholung in einer Filiale ist mdglich.

Alnatura fordert aktiv den biologischen Landbau und ist stark in die Produktion
der angebotenen Lebensmittel involviert. Dabei halt sich das Unternehmen
nicht nur an die EG-Oko-Verordnung, sondern stellt dariiber hinaus weitere
Anforderungen an die Produktion. Viele Produkte sind zudem durch Demeter,
Naturland oder weitere Anbauverbande zertifiziert und besonders umwelt-
schonend verpackt. Nachhaltige Produktion hat bei Alnatura einen hohen Stel-
lenwert und wird im sozialen, 6konomischen und 6kologischen Zusammen-
hang von Alnatura im gesamten Online- und Offlineauftritt als wichtigstes Her-
ausstellungsmerkmal beworben. Alle Mitarbeiter sollen laut Alnatura ,Ganz-
heitlich denken® (und das Handeln im Hinblick auf Vertraglichkeit fur Mensch
und Umwelt Gberdenken), ,Selbstverantwortlich sein“ und ,Kundenorientiert

handeln®.

Der Onlineshop wird in Zusammenarbeit mit Gourmondo.de betrieben. Gour-
mondo betreibt auch einen eigenen Online-Supermarkt, der Uber ein breites
Angebot auch von frischen Waren verfiigt. Bei einer Bestellung im Alnatura-

Onlineshop muss ein Mindestbestellwert von 25 € erreicht werden.



Edeka24.de (https://www.edeka24.de/)
EDEKA24.de ist der Online-Supermarkt fur Lebensmittel von Deutschlands

grof3ter Einzelhandelskette, der Edeka-Gruppe. Die Edeka-Gruppe ist ein ge-
nossenschaftlich organisierter kooperativer Unternehmensverbund mit Haupt-
sitz in Hamburg. Seit 2010 besteht der Onlineshop von Edeka. Edeka hatte im
Jahr 2015 insgesamt 346.800 Mitarbeiter. Eine Zahl fur Mitarbeiter, welche nur
am Online-Shop arbeiten, war nicht zu recherchieren. Begonnen hat der
Edeka-Online-Shop nach dem Click-and-Collect-Prinzip, bei dem online Pro-
dukte vorbestellt und dann im Laden abgeholt werden kénnen (LINDER und
RENNHAK 2012 S. 7 und EDEKA 2015).

Im Edeka24.de-Onlinehandel sind alle haltbaren Produkte bestellbar, die auch
in den Filialen angeboten werden. Die Zielgruppe des Onlinegeschafts unter-
scheidet sich nicht von der des Edeka-Einzelhandels. Der Online-Shop wird
nicht separat beworben. Wie bei anderen Online-Shops gro3er Einzelhandels-
unternehmen sind die Alleinstellungsmerkmale des Online-Shops nicht von
denen der Filialen zu unterscheiden. Mit dem Spruch ,Aus der Region fur die
Region®“ mochte Edeka den Nachhaltigkeitsgedanken in den Vordergrund ru-
cken und bewerben. Regional und 6kologisch produzierte Produkte sollen ei-
nen hohen Stellenwert bekommen. Besonders Gemiise wird haufig aus der
Region angeboten. Aul3erdem arbeitet Edeka mit dem World Wide Fund for
Nature (WWF) zusammen, um den 6kologischen Fuf3abdruck von Edeka zu
reduzieren. AulRerdem bietet Edeka flachendeckend ein grol3es Angebot an

biozertifizierten Lebensmitteln an (EDEKA 2016).

Die Bestellung bei edeka24.de ist bundesweit mdglich und die bestellten Wa-
ren werden durch DHL versandt. Neben edeka24.de ist der Edeka-Online-
Shop auch unter den Adressen edeka-lebensmittel.de, eworld24.de und dein-
edeka.de zu finden. Die Lieferzeit betragt im Onlineshop 1-3 Werktage; indivi-
duelle Liefertermine sind nicht wéhlbar. Geworben wird von Edeka per TV-
Werbung, Rundfunkwerbung, Zeitschriften und durch das Internet, wobei der
Onlineshop nicht separat beworben wird. Der Mindestbestellwert bei
edeka24.de betragt 9,95 € zuzuglich Lieferkosten von 3,95 €. Bestellungen ab



75 € werden kostenfrei geliefert. Die Bezahlung erfolgt wahlweise per Nach-

nahme, sofortiberweisung.de, Kreditkarten oder Paypal (KoLBRUCK 2015).

Aldi Lieferservice (https://www.aldi-sued.de/ und https://www.aldi-nord.de/)

Die ALDI Lieferservice GmbH & Co.KG. verkauft seit zwei Jahren Lebensmittel
Uber Online-Shops in GroR3britannien und Australien. Im Gegensatz dazu ist
der Discounter sowohl in Deutschland als auch in den anderen europaischen
Landern noch in der Testphase (WELT 2015). Als Griinde fur den spéaten und
verhaltenen Einstieg in das Onlinegeschéatft gab Aldi bisher immer an, dass das
Risiko, dass der Onlinehandel dem Einzelhandel schaden kdnnte, zu grof3 sei
(FLINZNER 2015). Aldi Nord hat seinen Hauptsitz in Essen und insgesamt
58.179 Mitarbeiter. Die Firmenzentrale von Aldi Std befindet sich in Mulheim

und dieser Konzern hat insgesamt 104.400 Mitarbeiter.

Mit dem Start der Online-Shops in England wollte Aldi sich dort frih Marktan-
teile sichern (RUNGG 2015).

Im Aldi-Onlineshop sind nicht nur haltbare, sondern auch Frischeprodukte be-
stellbar. Die Produktpalette unterscheidet sich nicht von der in den Einzelhan-
delsfilialen. Externe Unternehmen wie ShopWings tibernehmen dabei die Ab-
wicklung des Onlinegeschéfts. Um den Produktpreis bzw. die Lieferkosten zu
senken, plant Aldi fur die Zukunft, den externen Lieferservice durch eigene
Lieferlogistik zu ersetzen. Bei Aldi wird ein Mindestbestellwert von 20 € vo-
rausgesetzt und die Lieferkosten betragen 4,90 €. Geworben wird von Aldi im
Internet, im Fernsehen und in Zeitschriften. Die Qualitatssicherung der Le-
bensmittel wird bei Aldi auf der Grundlage der International Featured Stan-
dards Food (IFS Food) vollzogen. AulRerdem setzt Aldi auf Kundenbewertun-
gen seiner Produkte im Internet und die Ruckverfolgbarkeit der Waren von der
Herstellung bis zum Verkauf. Insgesamt hat Aldi Sid einen Umsatz von
45,5 Mrd. € und Aldi Nord von 21,8 Mrd. €. Umsatzzahlen fir Aldis Onlines-
hops lie3en sich nicht finden (SIMPLORA 2016).


https://www.aldi-sued.de/

REWE (https://www.rewe.de/)
Der Lebensmitteleinzelhandler REWE ist nach Edeka eine der fihrenden Han-

delsketten im Markt. Neben dem klassischen Einzelhandel werden Lebensmit-
tel mittlerweile auch tGber den Online-Handel (www.rewe.de) vermarktet. Es
besteht die REWE-Homepage und die REWE-App, tber die Produkte vom
Kunden bestellt werden kdnnen (vgl. Abb. 2). Au3erdem gibt es ZooRoyal
(Tierfutter), Weinfreunde (Wein) und Beef by REWE (Fleisch), die ihre Pro-
dukte Uber den Online-Handel vertreiben. Fir die Online-Aktivitaten von
REWE ist die REWE Digital GmbH zustandig (www.rewe-digital.com). Im Jahr
2013 startete der Online-Handel; der Leiter fur diesen Bereich ist Jean-Jac-
qgues von Oosten, der vorher fur Internetaktivitaten anderer Unternehmen ver-
antwortlich war. Die Mitarbeiterzahl flir den Online-Handel liegt nicht vor, aber
insgesamt hat REWE ca. 328.000 Mitarbeiter (REWE-ZENTRAL-AKTIENGESELL-
SCHAFT 2016).

Quelle: REWE DoRTMUND 2016

Abbildung 2: Das Logo des Unternehmens REWE fir den Einzelhandel und
Online-Handel

Das Unternehmen REWE hat den Online-Handel als Geschéaftskonzept flr
sich entdeckt. Im klassischen Einzelhandel kommt der Kunde in den Markt und
zum Produkt. Mit diesem neuen Konzept kommt die Ware zum Kunden nach
Hause. Daflr gibt es eine Homepage und eine App, wo der Kunde die ange-
botenen Produkte einsehen und bestellen kann. Ein Lieferdienst bringt die Le-
bensmittel mdglichst frisch zur Wohnung und nimmt gleichzeitig Pfandobjekte

mit zuriick zum Markt. Ziel ist es, die Lebensqualitat des Kunden zu steigern,
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indem der tagliche Bedarf "einfach, Gberall und jederzeit" gedeckt wird (REWE
MARKT GMBH 2016).

Das Geschéaftsmodell hat sich insofern veréndert, dass die Produktdifferenzie-
rung zugenommen hat. Die breite Produktpalette wird im Zeitverlauf an die
Nachfrager angepasst und erweitert. Durch Aufkaufe von Filialen und Unter-
nehmen werden neue Markte, auch Online-Markte, erschlossen.

Das Unternehmen REWE bietet im Zuge der hohen Produktdifferenzierung ein
Vollsortiment im Lebensmittelbereich an. Das groRe Angebot soll eine breite

Zielgruppe von Verbrauchern erreichen.

Die Produkte und Dienstleistungen von REWE verfligen nach Darstellung des
Unternehmens Uber besondere Alleinstellungsmerkmale (,unique selling
propositions®). Diese machen REWE bzw. seine Produkte und Dienstleistun-
gen neuartig und grenzen sie von anderen Produkten der Konkurrenz ab.
Diese Abgrenzung versucht REWE Uber Regionalitat, Frische, Qualitat und
niedrige Preisen zu erreichen. Die Alleinstellungsmerkmale werden tber die
Marken REWE Regional, REWE Bio, REWE frei von, REWE Beste Wahl,
REWE Feine Welt, REWE to go und ,Jal“ kommuniziert. AuBerdem bietet
REWE als Dienstleistung einen Lieferservice an, der zu individuellen Lieferter-
minen (8-22 Uhr) liefern kann (REWE MARKT GMBH 2016).

Das Nachhaltigkeitskonzept von REWE wird auch tber die Lebensmittelmar-
ken kommuniziert (z.B. REWE Bio oder REWE Regional; vgl. Abb. 3). Dartuber
hinaus schaffte REWE Plastiktiten ab und setzt seither Baumwoll-, Papier,-
Jutebeutel und Kartons als umweltfreundlichere Alternativen ein. Diese und
andere Aktivitaten werden in Verbindung mit Umweltorganisationen wie NABU

durchgefihrt.
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Quelle: REWE MARKT GmBH 2016

Abbildung 3: REWE bewirbt die Regionalitat der Produkte

Der Stellenwert der Nachhaltigkeit im Unternehmen ist von auf3en nur Gber die
Offentlichkeitsarbeit zu beurteilen. Die Nachhaltigkeitsaspekte nehmen im 6f-
fentlichen Auftreten (Homepage) einen relativ groRen Raum ein, womit ein ho-
her Stellenwert der Nachhaltigkeit fiir die Offentlichkeit dargestellt wird (REWE
DiGITAL GMBH 2016).

Der Vertrieb von REWE arbeitet sowohl national als auch international. Damit
ergeben sich die jeweiligen Lieferantenbeziehungen zur Rohstoffbeschaffung.
Das Unternehmen definiert darauf bezogen die jeweilige ,Regionalitat‘. Aus
diesen Regionen werden dann die regionalen Produkte bezogen und Uber die
Einzelhandelsméarkte bzw. den Online-Handel indirekt vertrieben (GABLER
WIRTSCHAFTSLEXIKON 2016). Durch die hohe Produktdifferenzierung und den
Aufkauf von Unternehmen bestehen heute viele Sparten und Vertriebslinien
im Konzern. Die Logistik des Online-Handels ist so organisiert, dass die Pro-
dukte zunachst vom Lieferanten zum REWE-Markt gelangen. Der belieferte
Markt bietet diese Produkte im Laden und online an. Bestellt ein Kunde ein
Produkt online, muss er einen REWE-Markt in der Nahe auswéhlen, der den
Kunden per Lieferservice beliefert. Das Personal kommt mit der gekihlten
Ware bis zur Haustur und nimmt ggf. Pfand entgegen (REWE MARKT GmMBH
2016).
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Das Marketing des Online-Handels von REWE kommuniziert die Alleinstel-
lungsmerkmale kundenorientiert Gber Online-Kanéle wie Homepage, Face-
book und REWE-App (vgl. Abb. 4). In der Preispolitik l&sst sich erkennen, dass
Neukunden durch kostenlose Erstlieferungen angeworben werden. Auf3erdem
bestehen die Angebotskampagnen des stationaren Einzelhandels, welche
auch auf den Online-Handel tibertragen werden. Werbung und Offentlichkeits-
arbeit kommunizieren gemeinsam Marken und Produkte und damit die Allein-

stellungsmerkmale und Preise (REWE DiGITAL GMBH 2016).

Quelle: HEYDAY ENTERTAINMENT LTD. 2016

Abbildung 4: Die REWE-App zur Erreichung neuer Kunden

Im Bereich der Qualitatssicherung sind viele Produkte von REWE durch Eigen-
oder Fremdzertifizierung zertifiziert. Die REWE-Markte folgen dem Leitbild ei-
ner Qualitatssicherung entlang der Wertschopfungskette. Die Qualitatssiche-
rung setzt dabei an den Punkten Pravention (Transparenz und Offentlichkeits-
arbeit), Landwirtschaft, Produzent, Lager, Transport, Markt und Kihlung an.
Zu den Siegeln fir die REWE-Produkte zahlen Fair Trade, Bio, Pro Planet,
FSC und die ,Zertifizierte Nachhaltige Fischerei“. Mit dieser Qualitatssicherung
sind Analysen und Kontrollen verbunden (REWE DiGITAL GMBH 2016).

Bereits seit dem Jahr 2010 steht der REWE-Online-Lieferservice den Kunden
zur Verfuagung (LINDER und RENNHAK 2012 S. 7). Im Jahr 2015 war der Online-

Lieferdienst in ca. 70 Stadten in Deutschland verfugbar (KoLBRUCK 2015). Je
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nach Ort und gewahlter Lieferart fallen im Onlineshop Versand- bzw. Service-
gebuhren in Hohe von 2,90 € bis 7,00 € je Bestellung an. Die erste Lieferung
sowie jeder Einkauf Gber 120 € Warenwert kbnnen je nach Versandart kosten-
los geliefert werden. Bei der Bestellung ist ein Mindestbestellwert von 40 €
festgesetzt. Die schnellste Zustellung kann in manchen Stadten schon 30 Mi-
nuten nach Aufgabe der Bestellung erfolgen. Der Kunde wahlt bei der Bestel-
lung aus verschiedenen Lieferzeitraumen. Bis zur tatsachlichen Auslieferung
ist dabei noch eine Anderung der Bestellung moglich. Der Preis fur die Liefe-
rung setzt sich dann aus dem Warenwert sowie dem Zustellpreis im gewéhlten
Lieferzeitraum zusammen (REWE ONLINE-LIEFERSERVICE 2016). Aul3erdem
bietet Rewe in einigen Stadten die Mdglichkeit, Waren online zu bestellen und
in einer Filiale abzuholen. Payback-Punkte und sonstige Rabattaktionen aus

den Filialen lassen sich auch bei Onlinebestellungen nutzen.

Marktuberblick

Die GroRhandelsunternehmen im Lebensmitteleinzelhandel haben in der On-

line-Vermarktung von Lebensmitteln eine ganz andere Ausgangssituation als
die Unternehmen, die durch eine Neugrindung in den Markt eingestiegen
sind. Die bekannten Lebensmitteleinzelhandler (z.B. Edeka, Rewe und Lidl)
sind Uber viele Jahre mit stationaren Filialen im Markt etabliert. Daraus erge-
ben sich besondere Starken, Schwéachen, Chancen, Risiken und Erfolgsfakto-

ren fur ihre Online-Handelsaktivitaten.

Eine groRe Starke ist, dass die Einzelhandler bereits gewachsene Grof3unter-
nehmen mit vielen Mitarbeitern und hohen Umsétzen sind und somit eine hohe
Kapitalkraft besitzen. Es ergeben sich Vorteile bei der Finanzierung und Inves-
tition in den Online-Handel. Die Unternehmen kdnnen die bestehenden Pro-
dukte aus dem stationaren Handel fir das Angebot im Online-Handel verwen-
den und das bereits vorhandene Personal, Know-How, Marketing (Strategie)
und Lieferantennetzwerk nutzen. Dadurch ergeben sich relativ geringe Grenz-
kosten fur die Lebensmitteleinzelh&ndler im Online-Handel. Mit Hilfe von Ka-
pital und Personal kann der Online-Handel in die bestehende Marketingstrate-
gie einbezogen werden. Da die Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommuni-

kationspolitik bereits vorhanden sind, kdnnen diese Aspekte fir den Online-
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Handel fir die jeweiligen Einzelhandelsunternehmen spezifisch bericksichtigt
werden. Aul3erdem haben sich durch das langere Bestehen am Markt schon
gewisse Kunden-, Lieferanten- und Mitarbeiterbeziehungen gebildet, die auch
fur den Online-Handel vorteilhaft sind. Die Unternehmensstruktur, das Kapital
und der Bekanntheitsgrad stellen fur den Online-Handel des Lebensmittelein-
zelhandels die Erfolgsfaktoren dar.

Es lassen sich aber auch Schwachen bei dem Konzept der Einzelhandelsun-
ternehmen erkennen. Mit dem Online-Konzept dieser Unternehmen werden
viele Nachfrager auf einem Massenmarkt erreicht. Bei einem so grof3en Ange-
bot mit vielen Nachfragern ist die Kundenbetreuung schwierig und es konnen
kaum individuelle Kundenbeziehungen entstehen. Aus diesem Grund kdnnten
sich Verbraucher gegen den Kauf im Online-Handel der etablierten Einzel-

handler entscheiden und zu anderen Anbietern abwandern.

Es ergibt sich also ein Risiko, dass der Wettbewerb durch den Online-Handel
immer groRer wird. Darlber hinaus besteht ein zusatzlicher Wettbewerb zwi-
schen dem Einzelhandel und dem Online-Handel auch innerhalb der einzelnen
Ketten mit der Gefahr, dass Online-Aktivitdten das Filialgeschaft "kannibalisie-
ren". Der Online-Handel kann manche Zielgruppen schneller und direkter er-
reichen und zudem teilweise niedrigere Preise festlegen zum Beispiel auf-
grund geringerer Personalkosten. Ein weiteres Risiko besteht im Hinblick auf
die Margen. Die Unternehmen koénnten im Online-Handel unter Umstéanden

geringere Margen erzielen und zu Beginn Verluste verzeichnen.

Fur den Online-Handel der etablierten Einzelhandler zeigen sich Chancen auf.
Die Unternehmen halten relativ hohe Marktanteile und haben das Ziel, diese
zu halten oder zu vergrof3ern. Da in der Lebensmittelvermarktung der Trend
zur Online-Vermarktung angekommen ist und damit der Konkurrenzdruck
wachst, bietet der Einstieg in den Online-Handel die Chance, Marktanteile,
Marktmacht, Bekanntheitsgrad und Image zu erhalten und zu verbessern. Au-
Rerdem konnen die bereits bestehenden Kundenbeziehungen und Kunden-

bindungen verbessert werden oder es kdnnen tber den Online-Handel neue
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Kundensegmente erreicht werden. Diese Chancenaussicht wird dadurch ge-
festigt, dass die Nachfrageschwankungen relativ gering sind.

Der Lebensmittelhandel in Deutschland wird von vier grof3en Ketten dominiert.
Die vier Ketten Edeka, Rewe, Aldi und die Schwarz-Gruppe, zu der Lidl und
Kaufland gehdren, kontrollieren mehr als 85 % des deutschen Endverbrau-
cher-Lebensmittelmarktes (N-Tv.DE 2016). 2016 betrug der Lebensmittelum-
satz in Deutschland insgesamt 191 Mrd. € (BVE 2016). Dabei ist die Konzent-
ration der Anbieter und der Wettbewerb unter ihnen bereits extrem hoch.
Edeka betreibt ca. 12.000, Rewe ca. 5.500, die Schwarze Gruppe mit Lidl und
Kaufland ca. 4.500 und Aldi mehr als 4.000 Filialen. Durch die hohen Markt-
anteile besitzen die vier Ketten eine hohe Marktmacht und kénnen grofl3en Ein-

fluss auf Produzentenpreise haben.

Viele Lebensmitteleinzelh&ndler setzen zudem zunehmend auf eine vertikale
Integration der Produktion, um unabh&ngiger von Lebensmittellieferanten zu
werden (BUNDESKARTELLAMT 2016). Damit steigt aber auch der Einfluss der
Lebensmitteleinzelhandler auf Verbraucher- und Erzeugerpreise. Lebensmit-
teldiscounter bieten zudem zunehmend eigene Premiummarken an, um ihren
Kundenkreis auch in Richtung kaufkraftigere Kundschaft zu erweitern und das
Image der Discounter zu verbessern (siehe Kapitel Lidl; WA 2016). Bei den
anderen Einzelhandlern sind Eigenmarken teilweise schon starker etabliert
und werden hier in allen Preislagen eingesetzt. Im Gegensatz zu den Disco-

untern wird hier versucht, v.a. Kunden mit niedrigerem Budget anzusprechen.

Mit dem gro3en und engen Netz an Einzelhandelsfilialen und der damit ver-
bundenen Infrastruktur bieten sich fir diese grof3en Unternehmen gute Bedin-
gungen, um auch eine innovative Vermarktung wie etwa tber Onlineplattfor-
men mit Lieferung ihrer Produkte anzubieten. Eine echte Innovationswelle in
diesen Bereichen der grof3en Ketten blieb bisher allerding aus. Viele Unter-
nehmen verkaufen im Onlinehandel zwar bereits haltbare Lebensmittel und
Rewe bietet in einzelnen Stadten auch einen Lieferservice fur frische Lebens-

mittel an. Grof3e und innovative Konzepte fehlen allerdings. Mit dem Marktein-
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tritt von Amazon Fresh, dem Lebensmittellieferdienst von Amazon in Deutsch-
land konnte sich dies allerdings andern. Amazon mdchte seinen Lebensmittel-
lieferdienst auch auf dem deutschen Markt etablieren und baut bereits die da-
fur erforderliche Infrastruktur in Form von Lagern in Stadten wie Berlin auf
(KoLF 2016 a). Rewe hat darauf bereits reagiert und richtet ebenfalls in Berlin
Versandlager ein. Amazon verzichtet dabei auf die Kooperation mit anderen
Handelsunternehmen, bezieht seine Waren direkt vom Hersteller und setzt auf
externe Unternehmen zur Auslieferung der Waren (KoLF 2016 b). Die schnel-
len Lebensmittellieferungen sollen bei Amazon an eine Prime-Mitgliedschaft
mit jahrlichen Kosten von rund 50 € gebunden werden, wie sie auch jetzt be-
reits schon fur andere Artikel angeboten wird. Mit dem direkten Warenbezug
vom Hersteller kdnnte Amazon sich dabei ahnlich gut aufstellen wie die grof3en
Einzelhandler. Wie hoch die Marktanteile sein werden, die der Onlinehandel
letzendlich dem Filialgeschaft abnehmen kann, Iasst sich zurzeit allerdings nur

schwer absehen.

2.2.2 Lebensmittel mit zusatzlicher Dienstleistung (z.B. Kochbox)

Der Trend, Lebensmittel Gber das Internet zu beziehen, gewinnt immer mehr
an Bedeutung und Interesse in der Gesellschaft. Das Geschaftsmodell ,Le-
bensmittel mit zusatzlicher Dienstleistung“ unterscheidet sich insofern von ei-
nem reinen Lebensmittel-Onlinehandel, als dass es dem Kunden im Vergleich

zum reinen Online-Einkauf einen besonderen Mehrwert bieten soll.

Es werden z.B. keine einzelnen Lebensmittel verkauft, sondern mehrere Pro-
dukte zusammengestellt und mit einem passenden Rezept versendet. Dem
Kunden bleibt so die Zeit fur die Rezeptsuche und den Einkauf erspart, indem
die Produktmengen, abgestimmt auf das gewdahlte Meni, direkt bis an die
Haustlr geliefert werden. Je nach Anbieter kbnnen ganze Wochen-Mends o-
der auch einzelne Gerichte, alltagliche Produkte oder Feinkost und Delikates-

sen, bestellt werden.
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Durch die steigende Nachfrage nach Produkten mit zusatzlicher Dienstleistung
sind bereits einige Anbieter auf dem Markt prasent. Die Anbieter dieses Ge-
schaftsmodelles werben mit verschiedenen Alleinstellungsmerkmalen und An-

geboten.

Im Rahmen der vorliegenden Studie wurden beispielhaft funf der bekanntesten
Modelle genauer betrachtet, wobei es sich um die Firmen ,Marley Spoon®,
,2HelloFresh®, ,Kochhaus®, ,Eating With The Chefs“ und ,Delinero® handelt. Im
Folgenden werden die Modelle ,Marley Spoon®, ,HelloFresh sowie ,Koch-
haus” detaillierter beschrieben. Zu dem Modell ,HelloFresh® wurde zusatzlich

ein Business Model Canvas erstellt.

HelloFresh (https://www.hellofresh.de/tasty/)
Die HelloFresh AG hat ihren Sitz in der Saarbriickener StraRe 37a in 10405

Berlin und ist Uber www.hellofresh.de online zu erreichen (HELLOFRESH

2016 a). Weitere Firmensitze im Ausland ermdglichen den Versandhandel in
den Landern Belgien, Frankreich, England, Australien, Kanada und den USA
(PIERINGER 2016). Zu den drei Griindungsmitgliedern gehdrt Dominik Richter,
der neben einem Studium der Wirtschaftswissenschaften in Mailand die Lon-
don School of Economics besuchte (XING 2016 a). Jessica Nilsson besuchte
in Stockholm die School of Economics und zeigt somit einen &hnlichen Wer-
degang wie Thomas Griesel auf (XING 2016 b). Dieser besuchte die London
Business School, absolvierte in Florida Economics-Business-Administration
und hat einen Master of Science in Managment (XING 2016 c). Die Griindung
des Unternehmens durch die drei genannten Personen erfolgte im Jahr 2011
und fuhrte bis heute zu 525 Mitarbeitern weltweit, wovon 122 allein in Deutsch-

land beschaftigt sind (GRUENDERSZENE 2016).

Die grundlegende Geschéftsidee von HelloFresh.de ist es, den Kunden jede
Woche drei bis funf leicht und schnell zu kochende Rezepte fiir gesunde Mahl-
zeiten mit den genau abgemessenen Zutatenmengen nach Hause zu liefern.
Dabei soll der "zeitaufwandige und stressige" Einkauf entfallen und der Fokus
der Kunden auf dem selbststandigen Kochen mit frischen Zutaten liegen (GRuU-

ENDERSZENE 2016). Das derzeitige Angebot umfasst verschiedene Kochboxen
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oder Obstboxen im Abonnement, wobei einzelne Zutaten fir Allergiker aus-
tauschbar sind. Seit der Unternehmensgriindung ist das Grundkonzept soweit
unverandert. Es fand jedoch eine stetige Innovation und Weiterentwicklung der
Rezepte statt, und das Sortiment wurde um Obstboxen erweitert. Dartiber hin-
aus bietet das Unternehmen nun auch Kochboxen an, die speziell fir das Ko-
chen mit einem "Thermomix"-Gerat zugeschnitten sind (HELLOFRESH 2016 b).

Die typische Zielgruppe dieses Angebots ernahrt sich gesundheitsbewusst
und versucht drei bis finf Mal pro Woche selbst zu kochen. Dartber hinaus
versucht diese Zielgruppe, Lebensmittelverschwendung und Mull durch Ver-
packungsmaterial zu vermeiden. Meist handelt es sich dabei um junge, berufs-

tatige Paare und Familien zwischen 30 und 50 Jahren (SCHNEIDER 2015).

Ein mdgliches Alleinstellungsmerkmal ist nach Darstellung von HelloFresh.de,
beste Rezepte und frischeste Zutaten zusammen mit moglichst gro3en Kom-
fort und Flexibilitéat zu bieten. Von dem &uf3eren Eindruck ist die attraktive Pra-
sentation der Boxen, mit dem Versprechen, beste Zutaten und ansprechende,
leicht zu kochende Rezepte zu liefern, hier als USP zu betrachten (HEARST
MAGAZINE 2016).

Der Faktor der Nachhaltigkeit ist im Unternehmen mit einem grof3en Stellen-
wert verbunden. Der Grundgedanke ist, die Verschwendung von Nahrungs-
mitteln durch die genau abgemessene Menge an Zutaten zu reduzieren. Dar-
uber hinaus verzichtet man auf Plastik und verwendet stattdessen Papier oder
Schafswolle, wobei letztere ebenso wie die beigelegten Kiihlakkus kostenfrei

zurtickgeschickt werden kénnen (HELLOFRESH 2016 a).

Fur den Rohstoffbezug benennt das Unternehmen einige der wichtigsten Zu-

lieferer auf seiner Internetseite (HELLOFRESH 2016 c):

o Herzberger Backerei
e AmoreFood

o Borgmeier Geflligel
¢ Greenorganics

e WFS Fleisch
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e Andechser Natur Molkerei

Die Zusammenstellung der Kochboxen erfolgt nach der Anlieferung der Roh-
stoffe im firmeneigenen Logistikzentrum in Verden mit 10.000 m?2. Erkartes Ziel
war es bisher bis 2017 die Anlieferung, Konfektionierung und Auslieferung
selbst zu betreiben. Dabei sollten die Kochboxen am Tag nach der Anlieferung
der Rohstoffe beim Kunden in der Kiiche sein (PIERINGER 2015).

Der Offentlichkeitsauftritt zeichnet sich durch ein Werbebudget von 120 Mio. €
aus. So fliel3t Geld in Fernsehwerbung, Verteilung von Gutscheinen durch an-
dere Onlinehéandler und in die Zusammenarbeit mit bekannten Star-Kdchen
wie Jamie Oliver und Sarah Wiener (KriscH 2016). Eine gezielte Herausstel-

lung von Alleinstellungsmerkmalen findet dabei nicht konsequent statt.

Die Umsatze wurden im Quartalsbericht von HelloFresh im April 2016 mit ca.
305 Mio. € beziffert. Zur Finanzierung ist auf zehn gro3ere Gesellschafter zu
verweisen, wovon die Firma Rocket Internet mit 52 % eine besonders starke
Rolle innehat (KriscH 2016). Insbesondere in Bezug auf Finanzierung und
Werbepartner ist Rocket Internet als treibende Kraft zu sehen (GRu-

ENDERSZENE 2015).

Marley Spoon (https://marleyspoon.de/)
Der ,Kochbox“-Anbieter MARLEY SPOON GmbH wurde im Jahr 2014 von Till

Neatby (39 Jahre), dem ehemaligen Geschaftsfiihrer der Konzeptgastronomie

MexAttax GmbH und dem einstigen "Lieferheld"-Vorstandsmitglied Fabian
Siegel (39 Jahre) gegruindet. Der Stammsitz befindet sich am Paul Lincke Ufer
39/40 in Berlin; weitere Standorte befinden sich in den USA, GrolR3britannien,
Osterreich, Australien und den Niederlanden. Mittlerweile werden tber 100
Mitarbeiter beschéftigt. Die deutsche Webseite des Unternehmens, das keine
Ladengeschafte, sondern ausschlie3lich mehrsprachige Onlineshops besitzt,
lautet: http://marleyspoon.de (HOFMANN 2014; MARLEY SPOON MEDIA CENTER
2016 a).
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Marley Spoon startete mit dem Konzept, einen rezeptbasierten Onlinehandel
fur frische und hochwertige Lebensmittel zu etablieren. Der Kunde erhalt so-
genannte ,Kochboxen“ mit genau den Zutaten, die bendtigt werden, um die
verschiedenen Gerichte zu kochen (HOFMANN 2015). Profikéche entwickeln
standig neue Rezepte, die auch von Koch-Anfangern in maximal 45 Minuten
nachgekocht werden kdnnen. Zudem ubernimmt Marley Spoon den Einkauf
der Zutaten. Die Ware reicht von frischem Fleisch und Fisch tiber Gemdse bis
hin zu grammgenau abgemessenen Gewirzen. Ansprechen will die Firma da-
mit Personen und Paare jeder Altersgruppe, die Spald am Kochen hat, der aber
die Zeit fehlt, um nach interessanten Rezepten und den damit verbundenen

Zutaten im Supermarkt zu suchen (MARLEY SPOON MEDIA CENTER 2016 a, b).

Im Vergleich zu konkurrierenden ,Kochbox“-Anbietern, bei denen es keine o-
der nur eingeschrankte Wahlmaoglichkeiten gibt, kbnnen Marley Spoon-Kun-
den zwischen sieben wodchentlich wechselnden Gerichten auswéhlen, die
ihnen per Paketdienst zugesandt werden. Der Preis variiert, und je nach Abon-
nement entstehen Kosten von 4,50 € bis 9,50 € pro Portion (KRSTESKI 2016).
Die Kochboxen kénnen zudem um zusatzliche Obstkisten erweitert werden.
Daruiber hinaus bietet Marley Spoon eine eigene Handy-App an, die eine mo-
bile Bestellung von Uberall erméglicht. Weiterhin bietet die App Zugang zu Re-
zepten mit speziellen Zutaten und die Mdglichkeit, Fotos eigener Kreationen

hochzuladen und zu teilen (MARLEY SPOON MEDIA CENTER 2016 b).

Dadurch, dass bei dem ,Kochbox“-Konzept nur so viele Lebensmittel versen-
det werden, wie zum Nachkochen der Rezepte nétig sind, verderben weniger
Nahrungsmittel. Der hohe Stellenwert der Nachhaltigkeit im Unternehmen wird
weiterhin dadurch deutlich, dass ausschlief3lich umweltfreundliche und recy-
celbare Verpackungen eingesetzt werden. Beispielsweise dient Schafswolle
als Isoliermaterial, die zusammen mit den Kihlelementen wieder kostenlos zu-
rickgeschickt werden kann (WADEwITz 2015). Alle Produkte werden nach
Mdglichkeit direkt von Qualitatserzeugern eingekauft. Dies ermdglicht dem
Kunden, die Herkunft eines jeden Produkts nachzuvollziehen. Auf eine Quali-
tatssicherung durch fremdorganisierte Zertifizierungen wird beim Einkauf der

Ware verzichtet. Alle Zutaten werden am Tag ihrer Ankunft verpackt und per
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DHL oder UPS an den Kunden versandt. Eine Zwischenlagerung entfallt
dadurch (HUsSING 2015).

Bei der Vermarktung des Konzepts setzt das Food-Startup Unternehmen da-
rauf, dass ,Kocherlebnisse“ angeboten werden. Anstatt nur einen Online-Su-
permarkt mit Zutaten-Box zu eroffnen, will Fabian Siegel eine "Konkurrenz
zum Restaurantbesuch” darstellen. Der Offentlichkeitsauftritt erfolgt durch
Mund-zu-Mund Propaganda, Food-Blogs, Soziale Netzwerke sowie Internet-

und Plakatwerbung (HOFMANN 2014).

Zum Geschaftsstart im August 2014 erhielt das Unternehmen ein Startkapital
in Hohe von 1,5 Mio. € (HUSING 2014 a). Im November 2014 konnten weitere
4 Mio. € von Investoren wie Global Founders Capital und dem Berliner VC
Point Nine Capital eingesammelt werden (HUSING 2014 b). Weiterhin beteiligte
sich der Investor Klaus Hommels liber seine Beteiligungsgesellschaft Lakestar
und weitere Finanzgeber wie Luxor Capital, QD Ventures und Kreos Capital
an dem Berliner Startup. Durch eine Gesamtbeteiligung von knapp 15 Mio. €
durch Rocket Internet, flossen insgesamt 25 Mio. € in das junge Unternehmen
(SCHERKAMP 2016). Laut HUSING (2016) konnte im Jahr 2015 ein Umsatz von
611.000 € erzielt werden, der Verlust belief sich auf 3,9 Mio. €. Begriindet wer-
den die Zahlen vor allem damit, dass sich Marley Spoon in diesem Jahr noch
in der klassischen Aufbauphase befandt, die alle Startup Unternehmen durch-

laufen, die mit viel Geld schnell wachsen sollen.

Kochhaus GmbH (https://www.kochhaus.de/)

Der Anbieter Kochhaus GmbH ist seit 2010 unter der Geschaftsfiihrung von
Ramin Goo (29 Jahre) auf dem Markt. Gegrindet wurde das Unternehmen am
02.06.2009 von Ramin Goo, Max Renneverg, Karl Dietrich, Dorothée Stréber
und Benjamin Rendorff und umfasst derzeit 200 Mitarbeiter. Neben dem On-
lineversand, der Uber die Website www.kochhaus.de betrieben wird, verfligt
das Unternehmen tber 13 Filialen, die sich sowohl in der Griindungsstadt Ber-
lin als auch in Hamburg, Minchen, Frankfurt am Main, Kdln, Mlunster und Re-

gensburg befinden (KIRCHNER 2016 a, b; KOCHHAUS GMBH 0.J.).
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Ahnlich wie bei weiteren ,Kochbox-Unternehmen* beruht auch das Geschéfts-
konzept von Kochhaus GmbH auf einem Abonnement mit wochentlich wech-
selnden Gerichten, deren Zutaten und Rezepte portionsgerecht abgewogen
zu den Kunden versendet werden (KIRCHNER 2016 a). Dabei kann zwischen
verschiedenen Kochboxen wie die ,Kochhaus-Box", ,Veggi-Box" oder ,Dinner-
Box“ gewahlt werden, die zwischen zwei und funf Gerichte pro Woche enthal-
ten. Dabei liegt wochentlich eine Auswahl von 18 Rezepten vor, die das Un-
ternehmen aus seinem Rezeptpool von 600 kreativen Gerichten zur Verfiigung
stellt. Die Liefertermine und Rezepte kdnnen bis zu vier Wochen im Voraus
geplant und bis zu einem Tag vorher geadndert oder umgelegt werden. Dartiber
hinaus ist ein Pausieren von bis zu einer Woche moglich. Kochhaus GmbH
gibt zudem eine Frischegarantie auf seine eingesetzten Lebensmittel, die
"marktfrisch und ohne Umwege" zum Kunden transportiert werden. Neben
dem Onlinehandel gehdren 13 Kochhaus-Markte zu dem Unternehmen, in de-
nen sowohl Kochkurse angeboten werden, als auch Lebensmittel und Kochu-
tensilien erworben werden kénnen (KIRCHNER 2016 b; KocHHAUS GMBH 0.J.).
Die Geschéftsidee soll insbesondere berufstatige, gutverdienende Menschen,
die wenig Zeit zum Einkaufen und fur Rezeptsuche haben, aber dennoch gro-
Ren Wert auf qualitativ hochwertiges Essen legen, ansprechen. Die ausfihrli-
chen Kochanweisungen machen es auch Kochanfangern leicht, die abwechs-

lungsreichen Rezepte nach zu kochen (HANKE 2013).

Das Alleinstellungsmerkmal von Kochhaus GmbH im Vergleich zu konkurrie-
renden Kochbox-Anbietern sind zum einen die Franchise-Markte und der per-
sonliche Kundenkontakt durch das Angebot von Kochkursen und von maogli-
cher Beratung vor Ort (KIRCHNER 2016 a; KocHHAUS GMBH 0.J.). Zum anderen
bietet die Kochhaus GmbH mit 18 wechselnden Gerichten pro Woche eine
grof3e Auswahl an Rezptideen, die zudem sehr flexibel bis zu einem Tag vor
der geplanten Lieferung umbestellt oder verlegt werden kdnnen. Neben den
Basis-Kochboxen gibt es zusatzlich die Option, einen passenden Wein oder

ein Dessert mit zu bestellen (KocHHAUS GMBH 0.J.).
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Durch die portionsgenau abgewogenen und versendeten Zutaten bleiben
keine Lebensmittel, die spéter verderben konnten, Gbrig. Weitere Nachhaltig-
keitsaspekte werden bei diesem Unternehmen jedoch nicht herausgestellt

(HANKE 2013; KOCHHAUS GMBH 0.J.).

Details tUber die Zulieferer und die genaue Herkunft der Lebensmittel sind nicht
bekannt. Geworben wird mit einer Frischegarantie, die sich auf marktfrische
Zutaten fur die Rezepte aus der ndaheren Umgebung von Kochhaus GmbH

beruft (KocHHAUS GMBH 0.J.).

Die Vermarktung und der Offentlichkeitsauftritt der Kochhaus GmbH erfolgt
Uberwiegend tber ihren Internetauftritt, sowohl auf der Website als auch in den
sozialen Netzwerken. Darliber hinaus wird Plakatwerbung betrieben. Einen
weiteren Werbeeffekt haben die in den Grol3stadten angesiedelten Markte und
die dadurch ebenfalls geférderte Mund-zu-Mund Propaganda (HANKE 2013;
KIRCHNER 2016 a; KOCHHAUS GMBH 0.J.).

Gefordert wurde der Start des Unternehmens von verschiedenen Investoren
aus der Konsumguter-Branche. Kalkuliert wurde 2013 mit einem jahrlichen
Wachstum von 20 % bei einem Gesamtumsatz von 8,3 Mio. €, die sich auf
750.000 bis 1.000.000 € pro Standort aufteilen. Das Unternehmen Kochhaus
GmbH selbst verzeichnete 2013, begriindet durch hohe Expansionskosten,
noch rote Zahlen (HANKE 2013; EGGERT 2015).

Business Model Canvas fir das Unternehmen HelloFresh

Nachfolgend ist in Tabelle 1 das Business Model Canvas fur das Unternehmen

Hello Fresh dargestellt.
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Model Canvas Hello Fresh
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Tabelle 1
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2.2.3 Direktvermarkung und Digitalisierung (Hofladen)

Neben dem Wachsen von landwirtschaftlichen Betrieben und der Ausweitung
der Produktion stellt auch die Direktvermarktung ein aktuelles Thema dar, die
in einigen Betrieben zu einem zentralen Betriebszweig geworden ist. Haufig
werden hierbei landwirtschaftliche Erzeugnisse direkt ab Hof Uber eigene Hof-
laden vermarktet, wobei sowohl Rohwaren wie Kartoffeln als auch verarbeitete
Produkte wie Kase angeboten werden. Um die Produkte der Direktvermark-
tung noch breiter und auf modernem Weg anzubieten, wird auch die digitale
Vermarktung in Form von Websites, Onlineshops und Uber Plattformen ge-
nutzt. Zum einen gibt es Betriebe, die ihre Produkte tber eine Website mit
Onlineshop direkt anbieten sowie solche, die Uber die Website lediglich Wer-
bung fur ihren Hofladen und die Produkte machen. Zum anderen gibt es aber
auch Plattformen, durch die Produkte von verschiedenen Hofladen angeboten
werden und die somit als Vermittler zwischen Erzeugern und Verbrauchern
angesehen werden kdénnen. Beziglich der digitalen Vermarktung von Erzeug-
nissen, die direkt von landwirtschaftlichen Betrieben stammen, stehen die As-
pekte Produktion, Logistik, Qualitdt und Regionalitat an erster Stelle. Die Pro-
duktion kann auf den Betrieben selbst stattfinden oder auch ausgelagert sein,
wobei Produkte moglicherweise auch zugekauft werden. Dabei nehmen die
Verkaufsargumente Nachhaltigkeit und "Frei von Gentechnik" in der Produk-
tion an Bedeutung zu. Die Produktionsplanung, die Lagerung, die Verpackung
und die Auslieferung der Produkte mussen effizient und mit schlagkraftiger Lo-
gistik organisiert werden, um den Kunden die Ware fristgerecht und qualitativ
hochwertig anbieten zu kénnen. Gerade bei kleinen landwirtschaftlichen Be-
trieben stellt dies eine Herausforderung dar. Die Qualitat spielt eine grol3e
Rolle, da sich die Produkte der Direktvermarktung von Produkten aus dem
Supermarkt abheben sollen bzw. missen und der Aspekt der Regionalitat zu-
satzlich zur hohen Qualitat an dieser Stelle sehr wichtig ist. Daneben ist be-
zlglich der Regionalitat auch die Kundenbindung in Form von personlichem
Kontakt und unterstitzt durch genaue Dokumentation im Bereich der Direkt-
vermarktung unumganglich, was im digitalen Bereich tGber die Websites um-
gesetzt werden kann. Um sich tber bestehende Konzepte von digitaler Direkt-
vermarktung zu informieren, wurden funf Fallbeispiele betrachtet. Neben den
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Unternehmen Hofmarkt Scheffer und Milchhof Oskamp wurden drei dieser
Fallbeispiele genauer untersucht, wobei abschlielRend anhand des Business

Models Canvas beschrieben wurde.

Gartnerhof Roéllingsen (www.gaertnerhof-roellingsen.de)

Der Gartnerhof Rollingsen, der in einer GbR zusammen mit dem Eschenhof
wirtschaftet, ist im Eichkamp 3 in 59494 Soest-Roéllingsen ansassig. Der Be-
trieb wurde von den Eheleuten Burkhard und Maria Tillmanns (beide etwa 58
Jahre alt) gegriindet. Den Eschenhof in der Nachbarschaft bewirtschaften die
Eheleute Klaus und Liv Kurz. Seit 1992 wird der Gartnerhof biologisch-dyna-
misch bewirtschaftet. Jahre davor wurde die Hofstelle schon landwirtschaftlich
von Burkhard Tillmanns Vater genutzt, die Flachen waren jedoch zuletzt ver-
pachtet. Als gelernter Gartnermeister kehrte der Sohn Burkhard mit seiner
Frau nach einer Zeit der Abwesenheit schlie3lich auf den Hof zuriick. Fur beide
stand fest, die in Schloss Hamborn erlernten Prinzipien der biologisch-dyna-

misch Wirtschaftsweise auf diesem Hof weiter zu praktizieren.

Zurzeit arbeiten 5 Gartner, 3 Auszubildende, 10 Teilzeitkrafte und das Be-
triebsleiterpaar (mit 1,5 AK) auf dem Gartnerhof. Die Vision, mit der die Ehe-
leute den Hof wieder in Bewirtschaftung nahmen, ist, einen Beitrag gegen die
Industrialisierung der Landwirtschaft zu leisten. Es sollte "aktive, biodynami-
sche Naturpflege" betrieben werden. Aul3erdem suchte das Ehepaar eine Al-
ternative zur bauerlichen Grol3familie und strebte eine "besondere Lebensqua-
litat" an. Im Laufe der Zeit, in der das Unternehmen agiert, hat sich auch nicht
viel an diesem Konzept geandert. Es wird nach wie vor umgesetzt und in allen

Bereichen gelebt.

Das Angebot besteht aus gesundem, frischem und regionalem Gemduse, wel-
ches "im Einklang mit der Natur" produziert wurde. Hierzu werden woéchentlich
Gemiusekisten gepackt, die im Abonnement bestellt werden kdnnen und an
Sammelplatze ausgeliefert werden. Daneben gibt es Rezepte, die auf den In-
halt der Abo-Kisten abgestimmt sind. Erworben werden kann das Gemi se
ebenso im Hofladen des Betriebes. Auch beschickt der Gartnerhof zwei Wo-

chenmarkte in der Region. Besondere Angebote stellen das (Apfel-) Saftmobil
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und Hofbegehungen dar. Die Zielgruppe ist auf Menschen ausgerichtet, die
ihre Lebensweise mit der Natur in Einklang bringen mochten und sich dement-
sprechend ernéhren wollen. Menschen und Familien, denen gesunde Ernah-
rung wichtig ist und die deshalb frisches, saisonales und unbehandeltes Ge-
mise geniel3en wollen, zahlen ebenso zur Zielgruppe. Das zentrale Angebot
dieses Betriebes sind die Gemuse-Abonnementkisten.

Die Nachhaltigkeit hat einen sehr hohen Stellenwert im Unternehmen, da "die
den Menschen anvertrauten Ressourcen geschiitzt werden miissen”. Uber
eine biologisch-dynamische Arbeitsweise kann dies nach Darstellung der Be-
treiber geschehen, da hier die Nachhaltigkeit ein Kernelement darstellt.

Der Vertrieb des Gemiuses erfolgt Uber die Abo-Kisten, die zwei Wochen-
markte, den Hofladen, einen Naturkostladen und zwei Grof3kiichen. Das aus-
gelieferte Gemise wird komplett selbst erzeugt, weshalb das Angebot saiso-
nal variiert. Eier, Fleisch und Kartoffeln werden vom GbR-Partner, dem
Eschenhof, erzeugt. Die Aussaat, Dingung und Ernte verlauft in einem ge-

schlossenen Kreislauf.

Einen Online-Handel des Gartnerhofs Réllingsen im eigentlichen Sinn gibt es
nicht. Der Offentlichkeitsauftritt erfolgt durch Werbung in dem Naturkostladen
und die Prasenz auf den Wochenmarkten. Im Internet konnen die Abo-Kisten
ausgewahlt und bestellt werden. Durch die Lieferungen zu einem Sammelplatz
im jeweiligen Dorf sprechen sich die Empfehlungen schnell herum. Dies fihrt
zu Mund-zu-Mund-Propaganda. Wéchentlich werden etwa 700 Kisten gepackt

und zu einem Preis zwischen 12 und 30 € an die Abonnenten verkauft.

Der Gartnerhof ist durch den Demeter-Bund und nach den Europdaischen
Richtlinien fir Okologischen Landbau zertifiziert. Analysen und Kontrollen fin-
den ebenfalls in regelméfiigen Abstéanden statt (DEMETER E.V. 2016; GARTNER-
HOF ROLLINGSEN 2016; TILLMANNS 2016).
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Hofladen Austermann (www.hofladen-austermann.de)

Der Hofladen Austermann in Neuwarendorf 24, 48231 Warendorf, wurde von
Ursula und Robert Austermann gegriindet. Hintergrund ist ein Gemdise-,
Marktfrucht- und Schweinemastbetrieb, der familiar geftihrt wird. Die Direkt-
vermarktung wurde zunachst ohne Onlinehandel als weiteres Standbein in
Kombination mit dem Anbau von Spargel begonnen. Dabei wurde auf Mund-
zu-Mund Propaganda der Kundschaft gesetzt, um ein erweitertes Kunden-
spektrum zu akquirieren. Die Spargelproduktion zur Direktvermarktung wurde
um den Anbau weiterer Gemuse- und Krauterkulturen erganzt. Dabei werden
heute maoglichst viele der Produkte innerbetrieblich weiterverarbeitet, um die
Wertschopfung zu steigern und die "absolute Regionalitat" als Alleinstellungs-
merkmal fur sich zu beanspruchen. Durch den Einstieg in den Onlinehandel
hat sich der Hofladen mit allen seinen Produkten mittlerweile zum Hauptbe-
triebszweig entwickelt. Die angebotenen Produkte reichen uber diverse Son-
derkulturen (Obst, Gemise) und deren Verarbeitungsprodukte (Marmelade,
Eingewecktes) bis zu Fleischereierzeugnissen aus eigenen Mastschweinen.
Auch die Zusammenstellung verschiedener Produktboxen ist mdglich. Kunden
sind dabei éltere Paare sowie zahlungskraftigere Familien der Ober- und Mit-

telschicht.

Alleinstellungsmerkmal des Unternehmens ist neben der Vermarktung von
Munsterlander Spezialitaten die "absolute" Regionalitat, so wie das ,Alles-aus-
einer-Hand“-Prinzip der Erzeugnisse. Die Nachhaltigkeit wird dabei durch die
Unterstitzung der Aktion ,Lichtblicke* auf sozialer, und durch das Handeln
nach landwirtschaftlichen Grundsatzen und den Verweis auf die Langlebigkeit

des Hofes auf 6kologisch/6konomischer Seite betont.

Die Produktion erfolgt auf dem eigenen Betrieb. Der Versand der Artikel erfolgt
dabei uber Paketdienste, und der Mindestbestellwert liegt bei 20 € (HOFLADEN

AUSTERMANN 2016).
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Hofladen Sauerland (www.hofladen-sauerland.de)

Neben dem Namen der Homepage ,Hofladen-Sauerland® nennt sich dieses
Unternehmen auch Vertriebsgesellschaft Sauerland UG. Gegrtindet wurde die
Firma am 01.07.2015 von Christian Schulte aus Holzen (Pottenberg la in
59757 Arnsberg). Christian Schulte ist 34 Jahre alt, Handelsfachwirt und hatte
bereits zehn Jahre im Lebensmitteleinzelhandel gearbeitet. Er betreibt die
Plattform Hofladen Sauerland nebenberuflich, wobei er und seine Geschafts-
partnerin Patricia Wilms fur die Logistik zustandig sind und drei weitere Mitar-
beiter fur die Arbeitsfelder Programmierung, Marketing und Grafikdesign zu-

standig sind.

Das Geschaftskonzept von Hofladen Sauerland besteht in einer Absatzver-
mittlung zwischen Erzeugern und Verbrauchern. Verbraucher kbnnen auf der
Homepage Produkte von verschiedenen Erzeugern erwerben, wobei zu jedem
Erzeuger Kurzprofile dargestellt werden. Alle Produkte sollen dabei in Sud-
westfalen erzeugt werden oder in einem Zusammenhang zum Sauerland ste-
hen. Erklartes Ziel ist es, "die Zukunft des Einkaufens in die landliche Region
des Sauerlandes” zu bringen. Indem Erzeuger und Verbraucher auf diese
Weise weiter vernetzt werden, sollen "der demografische Wandel positiv ge-

staltet” und "das Sauerland lebenswerter" gemacht werden.

Das gesamte Geschaft wurde behutsam begonnen, um auftretende Fehler so-
fort zu unterbinden und um jedes Jahr "eine schwarze Null" zu schreiben. Seit
der Grundung im Jahr 2015 hat sich die Anzahl der angebotenen Produkte
verdoppelt und weitere Erzeuger wurden miteingebunden. Daneben hat sich
die Nutzung der Website verbessert und neue Bestell- und Zahlungsmdoglich-
keiten werden angeboten. Fur die Zukunft sind der Bezug weiterer Produkte
geplant sowie die Anstellung von Fahrern zur Auslieferung, der Einbezug wei-

terer Investoren und die Zusammenarbeit mit Pizza-Lieferanten.

Mit 800 Produkten von aktuell 45 Anbietern wurden zum Jahresende 2016 alle
Warengruppen eines klassischen Supermarktes abgedeckt, wobei es auch
wechselnde "Topseller" und Angebote gibt. Im Fokus steht der Aspekt, dass
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die Produkte direkt vom Erzeuger zum Kunden geliefert werden. Die beson-
dere Zielgruppe dieser Plattform sind Menschen mit eingeschrankter Mobilitat
in einer mit Einkaufsmadglichkeiten unterversorgten Region. Insgesamt soll
durch dieses Unternehmen Modernitat gezeigt und ein positives Image fur den
landlichen Raum kreiert werden. Folglich besteht das Alleinstellungsmerkmal
des Hofladens Sauerland darin, die traditionellen Wurzeln der landlichen Re-
gion Sauerland durch heimische Produkte am Leben zu halten und gleichzeitig
eine Innovation zu etablieren, die alle Menschen in dieser Region nutzen kon-
nen. Verwendet werden die Werbeaussagen ,Gutes hat die Heimat"®, ,Wir ver-
netzen die Region“ und ,So kommt Geld ins Land — ins Sauerland®. Ein be-
sonderes Nachhaltigkeitskonzept wird in diesem Unternehmen bislang nicht

herausgestellt.

Eine Listung im Hofladen Sauerland ist fur alle Erzeuger kostenlos und auch
die Produktpreise kénnen selbst durch sie festgelegt werden. Das Unterneh-
men Hofladen Sauerland bekommt einen festgelegten Prozentsatz fiir jeden
verkauften Artikel. Verbraucher kénnen die Produkte jederzeit auf der Platt-
form oder beispielsweise auch tiber WhatsApp bestellen und mittels PayPal,
Vorkasse, Rechnung und tber weitere Verfahren bezahlen. Geliefert werden
die Produkte in einer Thermobox mit Kihlelement werktags innerhalb von
zwolf Stunden. Innerhalb des Sauerlandes werden die Produkte persdnlich
ausgeliefert, bei weiteren Zustellwegen in Deutschland werden bislang Kurier-
dienste genutzt. Zusatzlich zum Produktpreis kostet der Versand 5 € und ist

ab einem Einkaufswert von 50 € kostenlos.

Der Offentlichkeitsauftritt des Unternehmens erfolgt tiber die Homepage und
Facebook. Seit 2016 ist Hofladen Sauerland Mitglied der Initiative ,Fair Com-
merce®, wobei die einzelnen Erzeuger selbst noch weitere Zertifizierungen auf-
weisen kénnen. Unterstitzt wird das Unternehmen durch Investoren wie bei-
spielsweise die Volksbank Sauerland e.G. oder den Unternehmerverlag Sud-
westfalen. 2015 und 2016 konnte das Unternehmen eine "schwarze Null" er-
zielen (HOFLADEN SAUERLAND 2016; HOFLADEN SAUERLAND FACEBOOK 2016;
IHK ARNSBERG 2016; KALISCHEWSKI 2015; WoLL 2016).
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Business Model Canvas fir das Unternehmen Hofladen Sauerland

Das Business Model Canvas fiir den Hofladen Sauerland ist in Tabelle 2 dar-

gestellt.
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Tabelle 2: Business Model Canvas Hofladen Sauerland
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2.2.4 Plattformen/Portale (z.B. Lieferando)

Eine Plattform ist eine Basis zur Entwicklung und Ausfihrung von Program-
men. Von Portalen wird bei der ersten Seite des Internetauftritts eines Unter-
nehmens gesprochen. Internetportale gelten als Webseiten, von denen aus
bequem auf eine Vielzahl von Informationen zu einem bestimmten Thema zu-
gegriffen werden kann (DUDEN 2016). Plattformen und Portale gehdren somit
auch zu digital basierten Vermarktungs- und Geschéaftskonzepten. Auch im
Ernahrungsbereich sind sie bereits verbreitet. Im Rahmen der vorliegenden
Projektarbeit wurden Portale bzw. Plattformen von Unternehmen wie Delivery
Hero Holding GmbH, yd. yourdelivery GmbH, bekannt unter dem Namen Lie-
ferando.de, Foodora GmbH, Fairmondo eG und Regiomino GmbH betrachtet.
Online-Portale zeichnen sich u.a. durch eine ausgelagerte Logistik aus.
Dadurch wird eine grof3e Auswahl von Dienstleistungen erméglicht. Ebenso
dienen die Portale zur Vernetzung von Handelspartnern und bieten komfortab-
len Service fur die Kunden. Nachteile des Plattform-Geschéftsmodells sind
eine teilweise eingeschrankte Transparenz, Anonymitat und ein hoher Werbe-
aufwand, um am Markt Ful} zu fassen. Da diese Unternehmen nur als Vermitt-
ler zwischen Kunden und Partnerunternehmen dienen, sind Geschéftsbezie-
hungen in diesem Modell iberwiegend unpersoénlich oder auch regelrecht ano-
nym. Risiken flr Unternehmen, die Portale anbieten, bestehen vor allem darin,
dass ein qualitativ schlechtes Angebot von Partnerunternehmen, z.B. aus der
Gastronomie, sich ebenfalls negativ auf das Image und die Attraktivitat der
Plattform auswirkt. Als Fallbeispiele werden in der vorliegenden Studie die Un-
ternehmen Regiomino GmbH, Lieferando und Delivery Hero Holding GmbH

detaillierter beschrieben.

Regiomino GmbH (www.regiomino.de)

Die Regiomino GmbH in M6hrendorf bei Nirnberg ist eine Online Handels-
plattform fur regional erzeugte Lebensmittel. Das Unternehmen wurde 2014
von Herrn Heise und Herrn Frericks gegriindet und beschaftigt insgesamt acht

Mitarbeiter.
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Ziel des Geschaftskonzeptes ist es, die regionale Lebensmittelwirtschaft zu
starken und Kunden den Zugang zu regionalen Produkten zu erleichtern. Dar-
Uber hinaus zeichnet sich das Unternehmen nach eigenen Angaben dadurch
aus, dass den Produzenten faire Preise gezahlt werden, um eine transparente

und nachhaltige Produktion zu erméglichen.

In dem Zusammenhang soll das von Regiomino geschaffene Netzwerk die
Geschaftsentwicklung von regionalen Erzeugern férdern sowie kaufinteres-
sierten Gastronomen und Lebensmittelhandlern den Zugang zu regional er-
zeugten Lebensmitteln erleichtern. Fur die Anbieter entstehen zunéchst keine
Risiken, da die Produkte kostenlos inseriert werden kénnen. Folglich kann die-
ses Alleinstellungsmerkmal zu einem hdoheren Einkommen der Erzeuger bei-
tragen. Des Weiteren soll die Region durch "einzigartige Erzeuger mit vielfal-
tigen Produkten" nachhaltig gestarkt werden. Durch den regionalen Wert-
schopfungskreislauf bleibt das Geld in der Region.

Der Vermittlungsvorgang ist fir den Rohstoffbezug (1-4) und fir den Vertrieb
(a - c) folgendermal3en strukturiert:

1. Nach dem der Kunde die Postleitzahl eingegeben hat kdnnen auf der
Schaltflache ,Produzent finden® einzelne Vorschlage aufgerufen wer-
den.

2. Hier kénnen die Produkte, Mengen und Liefertermine ausgewahlt wer-
den.

3. Weiterhin kann die Zahlungsart ausgesucht und ggf. sofort online ab-
gewickelt werden. Daraufhin werden den Handelspartnern Rechnun-
gen und steuerrelevante Dokumente zugesendet.

4. AnschlieBend kann der Kunde zwischen Selbstabholung und Lieferser-
vice entscheiden. Dementsprechend kann der Produzent die Ware zum
vereinbarten Zeitpunkt liefern oder zur Abholung vorbereiten.

a. Uber die Schaltflache ,Produzent, Gastronom oder Handler vorschla-
gen“ kénnen Teilnehmer flir Regiomino vorgeschlagen werden.

b. Nach Bekanntgabe der Preisliste und der Lieferbedingungen,

c. kann das Produkt in das Online-Angebot aufgenommen werden.
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Das Marketing des Unternehmens zielt auf die "komfortablen Mdglichkeiten"
ab, bei Regiomino regional erzeugte Produkte einzukaufen und gleichzeitig
Kundenwinschen hinsichtlich eines nachhaltigeren Konsums gerecht zu wer-
den. Aussagekréftige Testimonials auf der Internetseite sollen die Glaubwir-
digkeit erhthen. Offentliche Auszeichnungen, wie jene aus dem bundesweiten
Wettbewerb ,Ausgezeichnete Orte im Land der Ideen® im Jahr 2014, runden
das Gesamtbild ab.

Die Finanzierung des Unternehmens erfolgt auf Provisionsbasis. Das bedeu-
tet, dass Regiomino den Produzenten einen Betrag entsprechend den einge-
gangenen Bestellungen in einer H6he von bis zu 10 % des Umsatzes bei Neu-
kunden in Rechnung stellt (REGiIoMmINO GMBH 2014).

Lieferando (https://www.lieferando.de/#!)

Als zweites Unternehmen wird die Internet-Plattform von Lieferando betrach-
tet. Das Unternehmen yd. yourdelivery GmbH, besser bekannt unter dem Mar-
kennamen Lieferando, ist eine Plattform, Gber die Essen ausgeliefert werden
kann. Der Sitz dieses Unternehmens liegt in Berlin. Zu den Unternehmens-
grundern zahlt Jorg Gerbig, der an der European Business School in Oestrich
studiert hat. Zudem ist er auch der Geschéftsfuhrer. Weitere Unternehmens-
grunder sind Kai Hansen, Christoph Gerber und Jitse Groen. Gegrindet wurde
der Betrieb 2009 und im Jahr 2014 von der Firma Takeaway aufgekauft. Ins-
gesamt beschaftigt Lieferando in Deutschland 30 Mitarbeiter (LIEFERANDO
2016).

Mit der Geschéaftsidee ,eine Firmenkantine von morgen® (REST 2016) startete
das Konzept. Ziel sollte es sein, Unternehmen schmackhaftes Essen zur Ar-
beit zu liefern, bei dessen Beschaffung zusatzlich der Buchhaltungsaufwand
reduziert werden sollte. Dabei kbnnen Kunden Uber das Internet in unter-
schiedlichen Restaurants in ihrer Nahe Gerichte auswahlen, die zum ge-
wunschten Ort geliefert werden. Zu Beginn stand das Essensangebot nur Fir-
men zur Verfligung, da dies jedoch nicht profitabel genug war, wurde das Ge-

schaftskonzept geandert.
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Zielkunden waren seit da an Unternehmen und Privatkunden, wobei die zuerst
genannten weiterhin als Alleinstellungsmerkmal dienen. Dabei wird seit 2011
Uber das offentliche deutsche Fernsehen Werbung publiziert. Seit 2016 sind
Uber 11.000 Restaurants bei Lieferando angemeldet, die ihre Gerichte tber
das Portal anbieten. Wichtig ist dem Unternehmen eine breite Essensauswabhl,
die von Obst Uber Pizza bis Sushi sowie Catering reicht. Insbesondere durch
die Lieferung von frischem Obst und Gemiise aus umweltfreundlichen und
nachhaltigen regionalen Produkten aus der Landwirtschaft soll der Nachhal-
tigkeitsgedanke des Unternehmens deutlich werden. Lieferando dient als
Plattform, durch die Restaurants Auftrage erhalten. Um die Zustellung der Lie-
ferungen mussen diese sich selbst kimmern; folglich kommt dieses Plattform-
konzpt ohne eigene Logistik aus. Im Vergleich zu ahnlichen Plattformen, wie
zum Beispiel pizza.de oder Lieferheld konzentriert sich Lieferando hauptsach-
lich auf Business-Kunden.

Die Finanzierung des Unternehmens erfolgt einerseits Uber zahlreiche Inves-
toren, wie zum Beispiel die Macquarie Group mit 27 % Geschaftsanteil oder
der Kreditanstalt fur Wiederaufbau (KFW) mit 11 %. Andererseits werden Ein-
nahmen aus der Provision der Warenlieferungen erzielt. Mit Hilfe der Investo-
ren und der Einnahmen konnten in der ersten Halfte des Wirtschaftsjahres

2016 knapp 17 Mio. € Umsatz erzielt werden (KACZMAREK 2012).

Delivery Hero Holding GmbH (https://www.deliveryhero.com/)

Auch das Unternehmen Delivery Hero Holding GmbH zahlt zu den Unterneh-
men, die eine Plattform entwickelt haben und betreiben. Mit Hauptsitz in Berlin
wurde das Unternehmen im Mai 2011 gegriindet. Die Delivery Hero Holding
GmbH wurde von dem Schweden Niklas Osterberg ins Leben gerufen. Das
Unternehmen verfugt derzeit Gber um die 1.000 Mitarbeiter in Berlin, weltweit
sind es sogar um die 3.000 Mitarbeiter. Bei der Griindung des Unternehmens
wurde zunachst die "Vision fur die Online-Lebensmittel-Bestellung" verfolgt.
Das Geschaftskonzept sollte den Lieferservice im digitalen Zeitalter fordern.
Idee des Unternehmens war vor allem, dass Kunden bequem und von allen
Standorten ihr Lieblingsessen finden und bestellen kdnnen. Ebenfalls sollte

die Plattform dazu dienen, den Kunden einen Uberblick uber alle verfiigbaren
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Restaurants und Zustelldienste zu geben. Dartber hinaus will Delivery Hero
Holding GmbH Know-how im Bereich Essen, sowie in der Technologie bieten.
Auch der Datenschutz der Kunden steht fir das Unternehmen im Fokus. Auf
der anderen Seite baut Delivery Hero Holding GmbH aber auch tber die Platt-
form die Vertriebswege der Restaurants aus. Mission des Unternehmens ist
aber vor allem "eine Veranderung der Nahrungsmittelindustrie” (DELIVERY
HERO HOLDING GMBH 2016).

Die Delivery Hero Holding GmbH konnte im Januar 2014 bereits monatlich
Bestellungen von 5 Mio. Mahlzeiten verzeichnen. Dies entspricht einem Auf-
trag in jeder Sekunde. Im Dezember 2014 konnte das Unternehmen den Kun-
den bereits mehr als 100.000 Restaurants auf seiner Plattform bieten. Im Mai
2016 verzeichnete die Plattform monatlich 14 Mio. Bestellungen. Zudem konn-
ten Kunden zu diesem Zeitpunkt schon bei "mehr als 300.000 Restaurants
rund um den Globus" bestellen. Insgesamt soll die weitere Entwicklung des
Unternehmenskonzepts standig neue und vor allem innovative Produkte bie-

ten.

Das Angebot der Delivery Hero Holding GmbH I&sst sich als eine Plattform
beschreiben, die dem Kunden eine grol3e Auswahl an Restaurants bietet, bei
dem er direkt bestellen kann. Die Zielgruppe dieses Angebotes ist nicht klar
definiert, jedoch wird vermutet, dass das Angebot besonders von an Bequem-
lichkeit interessierten Kunden im mittleren Alter (Durchschnitt um 37 Jahre)
angenommen wird. Die Delivery Hero Holding GmbH macht jedoch auch An-
gebote fUr Restaurants, und zwar insbesondere durch die Weitergabe von
Kundendaten, die ihnen zur Verbesserung ihrer Produkte und des Service ver-
helfen sollen. Auch die Tochterfirma 9Cookies liefert den Restaurants so ge-

nannte POS-Technologien (THOMAS, J. UND C. VISSER 2015).

Das Alleinstellungsmerkmal der Delivery Hero Holding GmbH ist nach eigener
Darstellung, dass Kunden so der einfachste Weg zu ihren Lieblingsessen er-
maoglicht wird. Als wichtigste Kundenvorteile stehen grol3e Auswahl, Bequem-

lichkeit, Zuverlassigkeit und Qualitat im Vordergrund. Zudem kénnen Kunden
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durch die grofl3e Menge an Restaurants durch diese Plattform ihr Lieblingses-
sen finden. Ein weiteres Alleinstellungsmerkmal ist es, "dass bereits mit weni-
gen Kilicks ein kdstliches Essen™ erreichbar wird. So gilt als Alleinstellungs-
merkmal auch die bequeme Online-Bestellung sowie auch die Online-Bezah-

lung.

Als Nachhaltigkeitsargument werden von der Delivery Hero Holding GmbH die
Verwendung von Pizzakartons aus recycelbaren Papier angefiihrt. Dieses
Leistungsmerkmal ist ein Angebot, welches im Vergleich zu anderen Wettbe-
werbern "hochpreisig” sein soll. Der Stellenwert der Nachhaltigkeit ist fur das
Unternehmen nicht unbedeutend, was beispielsweise durch die kurze Zusam-
menarbeit mit dem Logistikunternehmen ,Valk Fleet unterstrichen wird. Die
Zusammenarbeit hatte jedoch nur von Mai 2015 bis September 2015 angehal-
ten; ab September 2015 wurde stattdessen eine Zusammenarbeit mit ,Foo-
dora“ aufgenommen. Dieses derzeitige Tochterunternehmen der Delivery
Hero Holding GmbH zeichnet sich durch Lieferdienste mit dem Fahrrad aus.
Begriindet wurde diese Zusammenarbeit zudem damit, dass "eine nachhaltige

Zukunft aufgrund niedriger Margen" erreicht werden soll (KYRIASOGLOU 2016).

Der Vertrieb der Delivery Hero Holding GmbH, d.h. die betriebliche Funktion,
dem Kunden etwas verfligbar zu machen, erfolgt Uber die Plattform. Hierdurch
wird der Kunde Uber das Internet mit Essenslieferdiensten verbunden. Dies
kann per Webbrowser oder auch Uber eine Smartphone-App erméglicht wer-
den. Einerseits ist die Vertriebsstrategie der Delivery Hero Holding GmbH die
B2B-Methode, d.h. die Business to Business-Methode. Andererseits aber
auch die B2C-Methode, d.h. die Business to Customer-Methode. B2B be-
schreibt die Geschaftsbeziehung zwischen Delivery Hero Holding GmbH und
anderen Unternehmen wie den Restaurants. B2C hingegen beschreibt die Ge-

schaftsbeziehung zwischen Delivery Hero Holding GmbH und Privatpersonen.

Die Logistik des Unternehmens ist weitestgehend ausgelagert. Nur ein Teil der
Logistik erfolgt seit September 2015 durch die Tochterfirma ,Foodora“, welche
als "branchenfuhrender Spezialist auf dem Gebiet der Lebensmittellieferung”

und der ,Letzten-Meilen-Logistik“ bezeichnet wird. In manchen Fallen liegt die
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Logistik aber auch in der Verantwortung der Restaurants (SCHLENK 2016). Da
der Rohstoffbezug voll in der Verantwortung der Partnergastronomie liegt, hat
die Delivery Holding GmbH auch keine Logistik fir Rohstoffoeschaffung vor-

zuhalten.

Das Marketing des Unternehmens, d.h. seine Absatzwirtschaft erfolgt Uber die
Plattform. Dabei wird die Plattform durch das Alleinstellungsmerkmal der Kun-
denvorteile wie zum Beispiel Auswahl, Bequemlichkeit, Zuverlassigkeit und
Qualitat attraktiv gemacht. Auch der "einfache Weg zum Lieblingsessen™ ist
ein Werbesatz, der das Alleinstellungsmerkmal des Unternehmens verkorpern

soll.

Die Offentlichkeitsarbeit zur Unterstitzung des Marketings erfolgt hauptsach-
lich Gber die Website oder die Smartphone-App. Auch hierbei ist die Devise,
es dem Kunden so einfach wie moéglich zu machen, an sein Lieblingsessen zu
kommen. In der Offentlichkeitsarbeit spiegelt sich auch die Qualitatssicherung
wieder. Delivery Hero Holding GmbH hat eine TUV-Zertifizierung fiir den Kun-

denservice.

Die Umsétze des Unternehmens entwickelten sich in den letzten Jahren posi-
tiv (vgl. Abbildung 5) und konnten sich von 2014 auf 2015 auf einen Wert von
knapp 200 Mio € um mehr als verdoppeln (SCHLENK 2016).
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Abbildung 5: Netto-Umsatze von Delivery Hero Holding GmbH in den Jahren
2013, 2014 und 2015 (in Mio. €)

Quelle: verandert nach SCHLENK 2016

Die Finanzierung der Delivery Hero Holding GmbH erfolgte grof3tenteils tber
Investoren. Im Januar 2014 investierten Insight Venture Partners bereits 88
Millionen Dollar in das Unternehmen. Im September 2014 erhielt Delivery Hero
Holding GmbH dann die grof3te Start-up Investition des Jahres 2014. Diese

Investition lag bei 350 Mio. $ von US-Investoren (SCHLENK 2016).

Business Model Canvas fiir das Unternehmen Delivery Hero Holding GmbH

Die Delivery Hero Holding GmbH wurde anschliel3end noch mit Hilfe des Bu-
siness Model Canvas dargestellt (vgl. Tabelle 3). Hierbei wurden Wertschop-
fung, Kundenbeziehung, Kanéle, Wertangebot, Schliisselpartner, Schlissel-
aktivitaten, Schlusselressourcen, Einnahmequellen, sowie die Kostenstruktur

des Unternehmens betrachtet.

41



GmbH

ing

Hero Hold

ivery

Model Canvas Del

Business

Tabelle 3

ulEIEIng- JT1PELUNILUESAE) W U3|j2nbaluyeuuld Jap 2y
ALY PRIR- EUnJ=yar & uass] -
dunsiamiagy) Loyog- .ny Bunjyezag gunglap
q [Edieg - 3313512430 J30N3 2 U353 5315 - ULOLIFIRGIELI
unjyszIEg - ) =
R 5 5 alsga
13 Sunpyezag ‘U2pUNY J2p Yeulsyasagsiun|yez usga,
3||anbawyeuu3 INTYNIIsUIISOY
[4EMEN- (=doung wea)
SEEIUINE20UIDUNY 33043 pun [eudey Uiy e
BIIABTIBLE- ‘SRUNIUSA HIULGILOH
ddy- U=ZE53 UE [YBmMsny- 'S2INUA 1Y Lizpuny =3p
(auuo) 215930 - SIUEINEISAY Q00 00E 58 JYSW - ‘UuewEEuUa -2 ‘1aun) m:EEm__wm_ g SU=3553
-BUBLLEIEIpUNY SJUSUSRTUSPUN URIOISEAL - 530 4Un|[215J3H-
Iy 3{EURY BGUIISLE iny meyedsRunisizsusIg BB “LIR1RUAITY B|25EN|Y0S
7 -I¥Npod g : ;
SWEINELSS Y- a|euey 1EquuELE UINO5SAASSN|YIS FIIAJZ5I3)30 7§ U255
fuauyer USHOPUBLE LS| [B Lo pUn

££ Wn 5)1I21U215043)
L2uosiadies|l4-
URPUMY UIISSIILIAN

SIUBINEISY pUn
U2pUny Jn suaone|d
-papls-npy -
-Aunydoyasuiam

JuawEasuapuny

wiankag 191 usssasdugen-
‘ElUE|qoIduspuny
Ing uasunsoy

| Sunz1sag

LALDLE- -[BILSURgE -3l U

EunisIZsURI0 157

2UzIseWoIme- US[EHSIP Wi 321AJB5Ia4E0

SURRIZagUapUny s3p SUruapIng JNZ UUaE|4-

2P Uy USPUNY JT SR
gunyzizaguapuny 210qa3ueLaph

TEN) LTI

‘a|[Enbsuawoy U3

H0fRE|d

12qn Euny=1zag-

‘USEunyaIzaqUIpLNy

ddg-

Tl ERETHE IS

‘8| EUEHSUCIINGLE]

HIBMTIEN fUloE]d-

[UEIEPAIRYE[FEE0|Y2E
Ua1BHAIN E|255T| Y25

JUBDIN0S5A[2EEN|YIS
2uzdozag

UalUEl3gaI yane
PUIS SIUEINEIS3Y-

UFLBIRRIR5ENINIS5

SIUEINEISY 00 DDE-
slauied)ssniyag

Jaunedassniyas

42



2.2.5 Selbstverarbeitete Lebensmittel (Snacks firs Buro, fur Kinder...)

Als Fallbeispiele fur Unternehmen, die auf digitalem Weg selbstverarbeitete
Lebensmittel vertreiben, wurden im Rahmen der vorliegenden Studie die Fir-
men ,Erdbar®, ,Nixe-Brau GmbH*, ,Bite-Box", ,wellnuss* sowie , little lunch® be-
trachtet. Die beiden zuerst genannten Unternehmen werden im Folgenden na-

her vorgestellt.

Nixe Brau GmbH (http://www.nixe-bier.com/)

Das Unternehmen ,Nixe Brau GmbH*, das durch Constantin Simon im Jahr
2012 gegrundet wurde, hat seinen Hauptsitz in Wien und den deutschen Fir-
mensitz in Hamburg. Der Grunder und Geschéftsfuhrer Constantin Simon ist
gleichzeitig auch Grinder der Online-Vertriebsplattform ,Die Lieferei GmbH®,
Uber die das Unternehmen seine Biere unter anderem auch vermarktet.
Constantin Simon hat ein abgeschlossenes Studium im Bereich Betriebswirt-
schaft, besuchte das CFA Institute und ist Gastlektor an der Wiener Universitat
fur Entrepreneurship und Innovation. Offentliche Presseanfragen werden un-
ter ,office@nixe-bier.com“ sowie unter der dsterreichischen Telefonnummer
,+43 (0) 650 280 22 47“ entgegengenommen. Derzeit verfigt das Unterneh-
men Uber 14 namentlich vorgestellte Mitarbeiter, davon sieben von Nixe Brau,
funf von der Lieferei und zwei Mitarbeiter von Bureau F, die fur die Webpra-
senz verantwortlich sind. Hinzu kommt eine unbekannte Mitarbeiteranzahl der
einzelnen Tochtergesellschaften und Firmensitze. Finanziert wurde das Unter-
nehmen zum Teil durch die Teilnahme an Finanzierungsrunden, wie dem

"Crowd Investing Projekt" oder Uber Business Angels (NIXe BRAU GMBH 2016).

Im Gegensatz zu Erdbar zielt Nixe Brau jedoch auf eine andere Kaufergruppe
ab und verfolgt ein vollig anderes Unternehmenskonzept. Es wird damit ge-
worben, dass ein "modernes Bier fir junge Leute" produziert wird, dass sich
dem momentan aufkommenden Life-Style-Trend einer bewussten Ernéhrung
anpasst. Der Werbeslogan ,Bier soll Spaly machen. Bier muss Spald machen.*
verdeutlich, dass man auch innerhalb einer gesunden, kalorienreduzierten Er-
nahrung Bier genief3en kann. Dabei wird nach eigener Rezeptur und Kreation
gebraut. Das Ziel des Unternehmens ist es, sich mit seinen Bieren den Rezep-

turen der drei grol3en 6sterreichischen marktfihrenden Unternehmen bewusst
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entgegen zu stellen. Das Alleinstellungsmerkmal ist hierbei, dass Nixe Brau
das erste "Low Carb Bier" mit vollem Alkoholgehalt und Geschmack mit 75 %
weniger Kohlenhydraten sowie 30 % weniger Kalorien als herkémmliche Biere
produziert. Des Weiteren wird auf den Einsatz von kinstlichen Zusatzstoffen
komplett verzichtet. Dabei werden die Sorten ,Extra Dry (Crafted)®, ,Radler
(Naturtrab)“, sowie ,Super Voll“ nach dem Reinheitsgebot gebraut. Das Nixe-
Radler erhielt beispielsweise bereits eine Auszeichnung des Konsument-Ma-
gazins (Nixe BRAU GMmBH 2016).

Der Vertrieb der Biere erfolgt einerseits uber die Plattform ,Die Lieferei GmbH®,
auf die man direkt von der Homepage aus zugreifen kann. Andererseits sind
die Biere in 44 Merkur- und Metro-Filialen, sowie deren Online-Shops und in
ausgewahlter Gastronomie kauflich zu erwerben. Ein Karton mit 24 Flaschen
kostet je nach Sorte circa 28 €. Das Unternehmen vertreibt seine Biere ferner
auch in Wunschboxen, Adventskalendern sowie gekoppelt mit verschiedenen
Angeboten und Specials. Bei einer Versandbestellung ist die Besonderheit,
dass man den Lieferzeitraum zu vorgegebenen Zeiten auswahlen kann (DI
LIEFEREI GMBH 2016).

In Hinblick auf die Rolle der Nachhaltigkeit im Unternehmen ist zu nennen,
dass fast ausschlie3lich nur regionale Rohstoffe zur Produktion verwendet
werden. Eine Ausnahme stellt hierbei der Einsatz sizilianischer Bio-Zitronen
dar. Nach der nationalen Bierbautradition wird mit Gerste aus dem Weinviertel,
Mailing-Hopfen aus dem Muhlenviertel sowie Alpenwasser aus der Traun-
steinregion gebraut. Die Biere werden nicht wie sonst Ublich in Kisten, sondern
in Kartons aus recyclebarer Pappe verkauft und geliefert (DIE LIEFEREI GMBH
2016).

Neben den beiden genannten Homepages von Nixe Brau und Die Lieferei,
prasentiert sich das Unternehmen zusatzlich in den Sozialen Medien wie Fa-
cebook, Twitter, YouTube und Instagram. Ferner ist Nixe Brau auch im Ham-

burg Startup Monitor gelistet (NIXe BRAU GMBH 2016).
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Erdbér — Freche Freunde (www.frechefreunde.de)

Das Unternehmen ,Erdbar - Freche Freunde®, das unter der Internetseite

www.frechefreunde.de zu erreichen ist, hat seinen Firmensitz in Berlin. Das

Unternehmen wurde im Jahre 2010 durch Natascha und Alexander Neumann
gegrundet und beschéftig derzeit inklusive der Grinder 40 Mitarbeiter. Das
Geschaftskonzept des Unternehmens zielt darauf ab, Eltern die Ernahrung ih-
rer Kinder zu erleichtern und als Nischenprodukt praktische, gesunde und an-
sprechende Snacks fiur Kinder ab 12 Monaten zu produzieren. Die Produkte
zeichnen sich dadurch aus, dass zur Herstellung nur Bioprodukte verwendet
werden und bei der Verarbeitung kein Salz, Zucker, Farb- und Konservie-
rungsstoffe sowie Fett zugesetzt werden. Zudem sind sowohl die Produkte als
auch die Internetseite optisch ansprechend und fur Kinder gestaltet. So sollen
die Kinder, getreu des Unternehmensmottos ,Eine frihe Freundschaft mit
Obst und Gemuse®, friih an gesunde Ernahrung gewodhnt werden (GUNTHER
2016).

Als Produkte bietet das Unternehmen z.B. Quetschbeutel (Obst-/Gemisepu-
ree gemischt mit Getreide, Joghurt 0.4.), Frucht- und Gemiusechips (gefrierge-
trocknet) oder "Freche Freunde im Wasser" (Saftschorle) an. Die Produktpa-

lette des Unternehmens wird zudem statig erweitert (GUNTHER 2016).

In Bezug auf Nachhaltigkeit wird mit dem Recyclingunternehmen , TerraCycle”
kooperiert, das aus dem Verpackungsmaterial, das die Kunden kostenfrei zu-
rickschicken konnen, neue und umweltfreundliche Produkte herstellt (z.B.
Banke, Schaukeln, Rutschen). Zudem versucht das Unternehmen beim Ver-
trieb, der grofRtenteils per Paketversand verlauft, durch extrem leichte und
schmale Verpackungen fur ein geringes Transportvolumen, ein optimiertes
Verhéltnis zwischen Produkt und Verpackung sowie fir eine Reduzierung des
Aluminium-Anteils in den Verpackungen um 80 % seinen CO2-Fuf3abdruck po-

sitiv zu beeinflussen (GUNTHER 2016).

Business Model Canvas fir das Unternehmen Erdbér - Freche Freunde

In Tabelle 4 ist das Business Model Canvas fiir das Unternehmen Erdbéar -

Freche Freunde dargestellt.
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Tabelle 4: Business Model Canvas Erdbar - Freche Freunde
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2.2.6 Vorleistungen fir die Landwirtschaft (z.B. Abhofautomat)

In der Volkswirtschaftslehre beschreibt der Begriff "Vorleistung” den Wert von
Gutern und Dienstleistungen, der von anderen Unternehmen bezogen wird
und in die Produktion eingeht. Im Zusammenhang mit digital basierten Ver-
marktungs- und Geschaftskonzepten fir die Agrar- und Erndhrungswirtschaft
sind dies beispielsweise Online-Shops fur Landwirtschaftsbedarf, Acker-
schlagkartei- oder Buchfiihrungsprogramme oder die digitale Bereitstellung
von Markt-, Wetter- oder Pflanzenschutzprognosen. Entsprechende Fallbei-

spiele sind im Folgenden aufgefuhrt.

Siepmann GmbH (http://www.siepmann.net/)

Das Familienunternehmen Siepmann GmbH hat seinen Firmensitz in der Wit-
tener Landstral3e 19 in 58313 Herdecke. Im Internet ist es unter der Adresse
www.siepmann.net zu finden. Gegriindet wurde das Unternehmen von Land-
wirt Friedhelm Siepmann und seiner Ehefrau Magdalene Siepmann im Jahr
1958. 1996 wurde der Online-Shop ins Leben gerufen. Im Jahr 2010 waren im

Unternehmen rund 50 Mitarbeiter beschéttigt.

Gestartet ist das Unternehmen im Jahr 1958 mit der Geschéftsidee, einen
Handel mit Produkten fir den landwirtschaftlichen Betrieb, wie Tranken,
Troge, Stall- oder Klimatechnik, aufzubauen. Angeboten werden die Produkte
damals wie heute Uber einen Katalog, den "Siepmann-Katalog". Das Konzept
hat sich von Unternehmensbeginn bis heute immer weiterentwickelt. So wurde
1965 ein Fachmarkt fur Agrar- und Gartenbedarf in Herdecke errichtet. Ein
weiterer grof3er Schritt war, die bereits erwdhnte Etablierung eines Online-
Shops im Jahr 1996. Dartber hinaus wurde in den vergangenen Jahren die
Produktpalette erweitert, weitere Lagerhallen gebaut und Lieferzeiten verkirzt.
Heute deckt die Produktpalette grof3e Teile des Landwirtschaftsbedarfs fur
Pflanzenproduktion, Tierhaltung und Landtechnik ab. Vor allem im Bereich der
Geflligelhaltung ist das Produktangebot besonders grof3. Gartenzubehdr wird
ausschlieB3lich im Fachmarkt verkauft. Demnach gehéren zur Zielgruppe der
Firma Siepmann GmbH landwirtschaftliche Betriebe, Hobbytierhalter und

Gartner.
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Der Vertrieb erfolgt Uber den Fachmarkt fir Agrar- und Gartenbedarf und den
Online-Shop. In Punkto Logistik unterhalt das Unternehmen ein eigenes Lo-
gistikzentrum. Ausgeliefert werden die Produkte deutschlandweit per DHL

(Deutsche Handels-Logistik) oder einen Spediteur.

Offentliche Aufmerksamkeit erlangt die Firma tber unterschiedliche Wege.
Neben der Internetseite und dem "Siepmann-Katalog" wird Werbung utber
landwirtschaftliche Fachzeitschriften, wie dem westfalischen Wochenblatt,
verbreitet. Aul3erdem ist das Unternehmen auf Messen zu finden. Nicht zu un-

terschatzen ist die Weiterempfehlung von Kunden (SIEPMANN 2016).

365 Farmnet (https://www.365farmnet.com/)

Das Software-Unternehmen 365-Farmnet bietet eine modulare Mobil-Applika-
tion fur Landwirte und Lohnunternehmer an, um den Ablauf von Arbeitspro-
zessen zu optimieren und die sonst oft analoge Arbeitsplanung zu digitalisie-

ren.

Das Unternehmen 365-Farment GmbH hat seinen Firmensitz am Haus-
vogteiplatz 10 in 10117 Berlin. Gegrindet bzw. offizielle Markteinfihrung von
365-Farmnet war im Jahr 2013, wo sich das Unternehmen im Rahmen der
Landtechnik-Messe Agritechnika in Hannover der Offentlichkeit prasentiertre.
365-Farment ist eine Tochtergesellschaft der Claas-Group, was aber auf den
ersten Blick nicht ersichtlich ist (365 FARMNET 2016 a).

Geschaftsfuhrer von 365-Farmnet ist Maximilian-Bernhard von Lébbecke. Der
45-jahrige studierte vor seinem Einstieg bei 365-Farmnet Maschinenbau und
Medizin, entwickelte einen Vertriebskanal fur elektrische Rollstiihle in Stdaf-
rika, war Uber zehn Jahre im Fiat-Konzern tatig und arbeitete als Softwareun-
ternehmer in Kalifornien. 2013 kehrte er nach Deutschland zurtick, um als Ge-
schaftsfihrer von 365-Farmnet tatig zu werden (BERLINER ZEITUNG 2016). Ak-

tuell beschaftigt 365-Farmnet mehr als 50 Mitarbeiter.

Das Kundenangebot von 365-Farmnet ist ein umfassender, softwarebasierter
Service zur Unterstlitzung von Landwirten und Lohnunternehmern in allen As-

pekten der Unternehmensfihrung; und dies an 365 Tagen im Jahr. Weiterhin
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wirbt das Unternehmen mit seinen guten Kontakten zu anderen namhaften
Herstellern aus der Agrar-Branche wie beispielsweise Amazone, Agravis oder
KWS.

365-Farmnet ist stetig bestrebt, seine Geschaftskontakte auszuweiten und
weitere Firmen als Partner zu gewinnen. Aktuell unterstitzen 27 Partner die
Software und nach Angaben von 365-Farmnet gibt es mehr als 80 weitere In-
teressenten. Wichtig ist 365-Farmnet jedoch, dass es keine Exklusivvertrage

gibt, sondern jedes Unternehmen "gleichwertig" in die App integriert wird.

Aktuell agiert 365-Farmnet in sechs Landern Europas und plant fir 2017 die
Markteinfuhrung seines Angebots in den USA.

Das Angebot von 365 Farmnet umfasst derzeit folgende Komponenten:

- Agrarmanagement-Software fiir Betriebe jeder GroRRe
- Ackerschlagkartei

- Anbau- und Sortenplanung

- Amazone-Dungerservice

- ISIP Septoria-Prognose

- Lagerverwaltung

- Claas-Feldroutenoptimierung

- KWS Maissortenratgeber

- Agravis Maisratgeber

- Meteo-Blue Wetterdaten

- Spritzwetter-Assistent

Als Alleinstellungsmerkmal vermarktet 365-Farmnet die Modularitat der Appli-
kation. Zu den kostenlosen Grundfunktionen wie zum Beispiel der Acker-
schlagkartei kbnnen modular die oben aufgefihrten Bausteine erganzt wer-
den. Das Hinzufligen der Bausteine erfolgt Uber die App. Die Bausteine kon-
nen monatlich hinzu gebucht oder gekiindigt werden. Die Preisgestaltung der
App wird je nach Baustein abgerechnet. Dabei fallen jeweils monatliche Kos-
ten je Baustein an, die gezielt nach Hektar, Maschinenanzahl oder Nutzern
abgerechnet werden.
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Als Nachhaltigkeitsargumente stellt 365-Farmnet das Einsparpotenzial von
Betriebsmitteln der landwirtschaftlichen Betriebe und die Verbesserung des

Zeitmanagements heraus.

Der Vertrieb der App erfolgt Uber die Website des Unternehmens
(www.365farmnet.com) und Uber die Applikation direkt. Der Support erfolgt
uber eine Hilfe-Funktion in der App, per Fernwartung oder Telefonservice.

Als Alleinstellungsmerkmal wirbt das Unternehmen mit seiner ,Alles in einer
App“-Strategie und einer sehr einfachen Bedienung. Hinzu kommt die M&g-
lichkeit, die App auch offline zu nutzen und bei spaterem Datenaustausch die

erganzten Daten online abzugleichen.

Seinen Bekanntheitsgrad steigert das Unternehmen durch Werbung in Fach-
zeitschriften, Messeauftritten, einer gratis Testversion sowie Uber die umfang-
reiche Website. Erganzend empfehlen die Produktpartner die 365-Farmnet
App (365 FARMNET 2016 b).

Finanziert wird das Unternehmen 365-Farmnet durch die Claas-Group aus

Harsewinkel (GRUNDERSZENE 2016).

Trecker.com (https://www.trecker.com/)

Das Unternehmen Trecker.com bietet eine Mobil-Applikation fir Landwirte und
Lohnunternehmer an, mit der sich die taglichen Ablaufe im Unternehmen digi-

tal verwalten und dokumentieren lassen und somit die Arbeit erleichtern.

Das Unternehmen Trecker.com gehort zu der Unternehmensgruppe ,BM12
Software as a solution GmbH" und hat seinen Firmensitz an der Klosterstral3e
62 in 10179 Berlin.Trecker.com wurde im Jahr 2012 an der Humboldt-Univer-
sitat durch Benedikt Voigt und Miro Wilms gegrindet. Markteinstieg fur Tre-
cker.com war im November 2015. Benedikt Voigt war vor der Unternehmens-
grindung von Trecker.com als internationaler SAP-Berater tatig und ist heute
Geschaftsfuhrer und Leiter des Produktmanagements. Miro Wils ist studierter
Betriebswirtschaftler und war bereits an mehreren Start-Ups beteiligt. Gemein-

sam mit Benedikt Voigt ibernimmt er die Geschaftsfiihrung bei Trecker.com.
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Aktuell beschéftigt Trecker.com 30 bis 50 Mitarbeiter.

Die Geschaftsidee von Trecker.com ist es, die Arbeitsprozesse der Land wirt-
schaft zu optimieren und die Ubliche ,Zettelwirtschaft abzuschaffen (TRE-
CKER.cOM 2016 a). Um diese Geschaftsidee zu verwirklichen, bietet die Tre-
cker.com App einen grol3en Funktionsumfang an. Hierzu gehoren die Anwen-

dungen

- Ackerschlagkartei

- Auftragsverwaltung

- Feldnavigation

- Aufzeichnung der Fahrstrecke und des Arbeitsfortschrittes der Maschi-
nen

- Erfassung und Auswertung von Tatigkeiten und Arbeitszeit

- Kostenkalkulation fiir Arbeitsgange und Lohnauftrage

- Flottenmanagement

Um dem Kunden den Einstieg sowie die Nutzung der Vielzahl von Funktionen
so einfach wie moglich zu machen, garantiert das Unternehmen eine Einsatz-
bereitschaft der App bereits nach sieben Tagen Einarbeitungszeit. Weiterhin
wirbt das Unternehmen mit einer ,Geld zurick-Garantie® in den ersten zwolf
Monaten, sofern der Kunde mit der App nicht zufrieden ist bzw. es Probleme
mit dieser gibt.

Als Nachhaltigkeitsargumente hat stellt das Unternehmen die Einsparung von

Betriebsmitteln sowie die Minimierung von Betriebskosten heraus.

Vertrieben wird die Applikation Uber die Website von Trecker.com (www.tre-
cker.com), einschliel3lich einer Telefonhotline fir die Kundenberatung und

Support sowie Uber die Mdglichkeit der personlichen Vor-Ort Beratung.

Um den Bekanntheitsgrad der Firma zu steigern und so neue Kunden zu ge-
winnen, setzt Trecker.com auf eine umfangreiche Website, Werbung in Fach-
zeitschriften, Messeauftritte, Webinare sowie buchbare Prasentationen. Wei-
terhin kooperiert Trecker.com mit grof3en Unternehmen wie beispielsweise
dem Lohnunternehmen Osters & Vol3 (TRECKER.cOM 2016 b).
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Als Anschub zur Unternehmensentwicklung wurde das Unternehmen durch
Target-Partners gefordert, einer der fihrenden Technologie-Investoren, der im
Jahr 2014 in Trecker.com 2,1 Mio. € investierte (GRUNDERSZENE 2016).

ab-Hofautomat (http://www.abhof-automat.de/)

Die Internetsuchseite ,ab-hofautomat® bietet dem interessierten Kunden fur
Lebensmittel eine Moglichkeit, nach Lebensmittelautomaten in seiner Umge-
bung zu suchen. Die Seite wird von dem Internetdienstleister Montiviso betrie-
ben, der der Rolf Schosser und Regina Oswald GbR, mit Sitz in Wehringen,
angehort. Betriebe mit Lebensmittelautomaten konnen sich auf dieser Seite
registrieren lassen, werden in das Register der Automaten aufgenommen und
auf einer Landkarte angezeigt. Der interessierte Konsument kann zwischen
verschiedenen Rubriken aussuchen. Diese sind: alle Produkte, pflanzliche
Produkte, tierische Produkte, Getranke, verarbeitende Produkte, Wirzmittel
und Sonstiges. So kann sich der Konsument durch eine einfache Unterteilung
einen schnellen Uberblick tiber die angebotenen Produkte machen. In den ein-
zelnen Rubriken werden die Produkte nochmals untergliedert, umso eine
schnellere Ubersicht zu erhalten. Zum Beispiel bei pflanzlichen Produkten wird
nach Gemduse, Obst, Getreide, Kartoffeln und Krautern unterschieden. Bei tie-
rischen Produkten wird nach Eiern, Fisch, Fleisch, Gefliigel, Honig, Milch,
Kase etc. untergliedert. Durch die einfache Gestaltung der Internetseite findet
der Konsument sich schnell zurecht. Auf der Landkarte werden anschlieRend
die einzelnen Automaten mit Namen und Adresse abgebildet. Inwieweit sich
der Betrieb an Montiviso bindet, wird nicht ersichtlich (nach AB HOFAUTOMAT
2016).

Milchtankstelle (http://www.milchtankstellen.com/cms/front content.php)

Eine Milchtankstelle ist ein Milchautomat, wo der Konsument an einem festen
Standort sich individuell nach seinen Beddrfnissen frische Milch kostenpflichtig
abholen kann. Der Dienstleister Dirk Hensing (Hensing GmbH) erreicht tber
seine Plattform im Internet ,Milchtankstelle.com® nicht nur den direkten Kon-
sumenten fur frische Milch, sondern bietet den Erzeugern von frischer Milch
ein zusatzliches Konzept zur Vermarktung an. Auf der Internetseite kann man
Uber die Rubrik "Standorte” 215 Milchtankstellen finden. Somit besteht die
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Moglichkeit fur interessierte Konsumenten, eine mdgliche Milchtankstelle in
seiner ndheren Umgebung zu finden und aufzusuchen. Mit dem Konzept ,Vom
Milchautomaten zur Milchtankstelle® lockt die Hensing GmbH aus Emsdetten
potenzielle Milcherzeuger an, die einen méglichen Zusatzgewinn generieren
wollen. Und dies nicht mit einem ,null acht finfzehn“ Automaten, sondern mit
der "Milchtankstelle". Um die Milchtankstellen zu vermarkten, bietet die Firma
ein ,Rund um Sorglos Paket” fir den Kunden an. Dieses beinhaltet das Design
des Automaten, verschiedene Flaschenarten, Etiketten, Marketingmaterial bis
hin zu Wegeschildern. So wird man von der Herstellung bis zur Aufstellung
durch den Dienstleister betreut. Und anschlie3end folgt eine Anschlussbetreu-
ung in Form von Instandhaltung und méglicher Erweiterung. Durch diesen Ver-
marktungsweg soll das urspringliche Produkt Milch geférdert werden. Es soll
“frisch, kostlich und direkt vom Erzeuger” sein. Durch die registrierte Marke
,Milchtankstelle“, kann der Erzeuger das Logo nutzen und wird zusatzlich auf
der Milchtankstellenkarte eingetragen. Mit dem Slogan ,Eine Marke. Ein Ge-
fuhl“ verbindet die Milchtankstelle alle Erzeuger. Sie versprechen sich darunter
beste Qualitat fir angemessene Preise, Uber einen optimalen Vermarktungs-
weg. Zusatzlich wird Werbematerial und ein Internetauftritt zur Verfiigung ge-
stellt. Nachteil ist mdglicherweise, dass sich der Micherzeuger an das Unter-
nehmen bindet und evtl. fur Markenrechte bezahlen muss. Insgesamt lasst
sich festhalten, dass die Milchtankstelle einen moglichen, zusétzlichen Ver-
marktungsweg fur Milch direkt vom Erzeuger bietet (nach MILCHTANKSTELLEN
2016).

Business Model Canvas fir das Unternehmen m2Xpert GmbH ("Farmtune")

In der folgenden Tabelle 5 ist das Business Model Canvas des Unternehmens
m2Xpert gmbH (,Farmtune®) dargestellt.
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Tabelle 5: Business Model Canvas Farmtune

SUBMIDIL-P2] Yunp Bunciamuapumy
UoISI3Alo, Ul anu BuBpunsuogyung 120104,
Buncpa pa-ddwu)

[PPUBYUAYISING =- UCNEIRdoOy

ajnpoly suspam Ny waayngabsbunzyngy
BunI=yIS|YBISaSI]
walsAsIyB SR

usfungrayasgy usburuaymsisp,
UBMPIEH N YOS 2Lsa)xg
(JaymadspnoD Janas) snUynNElSUISIY)|

seubis 549

(sopny ‘oung) usisoyiaiN

(== EXTE (EITHFEINE=E=T EN LSS0 ULoT
usLyeuug g uzqebsny g
uspungab
HopuBlS YU
BH0D N Hogwy
SHIREGEIaY U
Bunayiep Gz
(28 USSSIMSHONANS) USUDHELS]EMLLN USYUYISIEZYIE J Ul 8158 | | Jaynyeld 1ayEuLLom|
NEQUELIZINNYISpuUos usbunjyziduwsuspuny es ] yas) sabunl
LJUSUBLYISUIBISO-USGIUSYINZ, SNy aypuagg)
USpUNYUSIEN BUnIBLLLSASUIIUC) US3IN0SEa]
Jjeuey‘s [2SEN|YIS "9
usuaznpolsdiabung pun -ZNYIsuszUBLd
LSS -YIUDE1pUET Bunwemyesaai USULISIEAOS
usyeyrsuassousbuate g n BunuouauIgIser Jaupedagiap,
IBpuey| walsfsneya|ERd UBLIC A
UL ISIMZ JUApUNYUILYISIMZ ImpoLesbunuyay wea) saynyasab FETE T =T
lsuEyieUsIay Iy yaunp woddng g lausbesh
Jawnyawunuyo BIpap-EIn0S wswabeuewshenny Suncpapy suabia YIBR N IOA
aumpuET bunbeyaquapuny aanyy DunyeslaAUaIINosSSay [aqraly Bifueygqeun “IBunNuUYoT
THELIUZESER P{EIUCYUIpUNY J31¥au]. auEEneEqddy| puspaabiaan se=say SUIAMPUET
yoddns-suug
uafumysiznsua10g USIENAINYY Jauped
uSpuUny L usBunysizaquapuny & N Synpold 7 [essnyas -} [2SEN|Y2S g

248218 Z4/E T A5-1209-peuY
0D HAWS Hadyzw

SNELI0IS) J8lad-sueH 10
(alemylog) aunjwe§

54



2.2.7 Sonderformen (Vegane Lebensmittel; Restposten)

Beispielhaft fiir eine Reihe von Sonderformen bzw. Nischen der Online-Ver-
marktung von Lebensmitteln wurden im Rahmen der vorliegenden Studie An-
bieter, die bereits abgelaufene Lebensmittel oder Lebensmittel mit geringem
Mindesthaltbarkeitsdatum vermarkten, sowie Unternehmen mit einem ganz
besonderen Warensortiment untersucht. Die betrachteten Unternehmen wa-
ren Veganic, Mapalu, Abgelaufen.de und Issglnstiger. Die Anbieter wurden
anhand eines Kurzprofils charakterisiert, und fur das Unternehmen Issginsti-

ger ferner ein Business Model Canvas erstellt.

Veganic Bikopi GmbH (https://www.veqganic.de/)

Veganic ist ein deutscher Onlinehandel mit dem Schwerpunkt auf veganer Er-
nahrung und einer gesunden Lebensweise (VEGANIC 2016). Das Unternehmen
wurde 2011 gegrundet und wird von Anja Friebner (48), Diplom-Psychologin,
freiberufliche Dozentin und Fachreferentin in der Fitness- und Gesundheits-
brache sowie Katrin Horstmann (53) gefiuihrt (FITNESS UND GESUNDHEIT 2016).
Der Sitz des Unternehmens befindet sich in Berlin. Urspriinglich ist das Unter-
nehmen als kleiner Online-Shop gestartet, mittlerweile gibt es Veganic auch
als Grof3handel fur Gastronomie und Einzelhandel (VEGANIC-GROSSHANDEL
2016).

Das Sortiment besteht aus einer Vielfalt an veganen Produkten und Alternati-
ven zu Fleisch, Fisch, Eiern und Milchprodukten. Erganzt wird das Angebot
durch Sportlernahrung wie zum Beispiel Energie-Riegel und Vitaminpraparate,
vegane Kochbucher und vegane Tiernahrung fur Hund und Katze. Das Ge-
schaftskonzept beruht auf gesunder, pflanzlicher Erndhrung und Lebens-
weise, sowie dem respektvollen Umgang mit der Natur und Lebewesen. Die
angebotenen veganen Produkte sollen innovativ sein und ,die Welt ein wenig
besser machen®. Neben erfahrenen Veganern soll auch Neulingen der Ein-
stieg in diesen Bereich erleichtert werden. Als Alleinstellungsmerkmal wird ne-
ben der veganen Produktpalette viel Wert auf Nachhaltigkeit gelegt. Die ein-
zelnen Aspekte der Nachhaltigkeit werden dabei ausfuhrlich auf der Internet-

seite des Unternehmens beschrieben. Neben Verpackungen aus Recycling-
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Papier und kompostierbarer Luftpolsterfolie wird eine kostenlose Rucksen-
dung zur Wiederverwendung von Kuhlakkus und Verpackungsmaterial ange-
boten. Aul3erdem werden Auftrage bei einer Umweltdruckerei mit Farben aus
nachwachsenden Rohstoffen aufgegeben. Der Versand der Produkte erfolgt
dabei CO2 neutral tber DHL GoGreen und soll so zum Klimaschutz beitragen.
Durch jedes versendete Paket flie3en so 10 Cent in interne und externe Kli-
maschutzprojekte wie z.B. in ein Wiederaufforstungsprojekt des WWF (VEGA-
NIC 2016).

Die Produkte werden von Markenherstellern aus dieser Branche wie zum Bei-
spiel Vegamigo, Rapunzel, Zwergenwiese etc. bezogen. Der Vertrieb erfolgt
online an Privathaushalte, Gastronomie und Einzelhandel. Der anschlieRende
Versand wird von DHL Ubernommen, entweder als Express-Versand oder
uber DHL GoGreen (VEGANIC 2016).

Neben der offiziellen Webseite von Veganic und Veganic-Grof3handel ist das
Unternehmen in zahlreichen sozialen Netzwerken wie Facebook, Instagram,
Twitter und Youtube vertreten, in denen unter anderem vegane Rezepte vor-
gestellt werden. Weitere Werbung erfolgt unter anderem tber Partner bzw.
Kunden aus der Gastronomie und aus dem Einzelhandel. Veganic verfugt tiber
eine Oko-Zertifizierung (VEGANIC 2016).

Mapalu (https://mapalu.com/)

Das Unternehmen Mapalu wurde im Jahr 2015 von dem damaligen BWL-Stu-
denten Daniel Matuszek gegrindet und hat seinen Sitz in Leichlingen. Mit dem
Grundgedanken, das Wegwerfen von eigentlich noch geniel3baren, wenn auch
abgelaufenen Lebensmitteln zu verhindern und diese stattdessen zu stark ver-
gunstigten Preisen online zu vermarkten, erhebt der Griinder den Anspruch,
der erste Anbieter dieser Art gewesen zu sein. Inzwischen gibt es neben dem
Online-Handel auch ein Ladenlokal in Leverkusen. Vom Prinzip und Aufbau
her ahnelt dieses Unternehmen stark seinem Konkurrenten Issgunstiger. Le-
diglich der Umweltschutzgedanke wird im Marketing von Mapalu noch starker

herausgestellt (MATUSZEK 0. J.).
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Abgelaufen.de (https://www.abgelaufen.de/)

Die Internetplattform Abgelaufen.de wurde am 02.02.2016 als Experiment-
Plattform des Unternehmens ES Food GmbH von Andreas Prifer und Stefan
Dudek gegrindet (ABGELAUFEN.DE 2016). Das Unternehmen ist in Hannover
ansassig, beschéftigt 16 Angestellte und fiinf Auszubildende, wovon sich drei
Mitarbeiter der Plattform Abgelaufen.de widmen. Das Konzept des Unterneh-
mens besteht darin, Lebensmittel und andere Guter des taglichen Bedarfs
Uber verschiedene Onlineshops an private und gewerbliche Endkunden im In-

und Ausland zu vertreiben (ABGELAUFEN.DE 2016).

Die Experiment-Plattform Abgelaufen.de als Teilsegment hat es sich zur Auf-
gabe gemacht, Lebensmittel aus dem Trockensortiment zu ,ultragiinstigen®
Preisen anzubieten, die nach eigener Darstellung "ansonsten in den Millton-
nen" landen wirden. Es handelt sich ausschlie3lich um ,Restware” der Online-
Plattform Lebensmittel.de, wobei teilweise das MHD erst in Kirze erreicht
wird. Alle Artikel sind ausnahmslos mit dem entsprechenden MHD gekenn-
zeichnet. Sollte der Artikel das MHD bereits Uberschritten haben, so wird er
auf Qualitat hinsichtlich Verpackung und Geschmack getestet, womit eine Ge-
sundheitsgefahr bei allen Artikeln ausgeschlossen werden soll (,Namlich,
nicht vorhanden!”; ABGELAUFEN.DE 2016). Ziel soll es somit sein, Verbraucher
zu sensibilisieren und den Anteil an entsorgten Lebensmitteln auf ein Minimum

zu reduzieren.

Angeboten werden Nahrungsmittel wie Getranke, Weine & Spirituosen, B-
Ware & Restposten, 1 €-Artikel sowie 10 Cent-Artikel. Frischfleisch und andere
MHD-sensible Artikel werden nicht angeboten (ABGELAUFEN.DE 2016). Die
Preisersparnis fur den Verbraucher liegt bei 40 — 50 %, teilweise auch Uber
75 %. Aufgrund des beschriebenen Konzepts fallt das Angebot nicht riesig

aus, sondern ladt eher zum Stdbern ein.

Der Onlinehandel mit abgelaufenen Lebensmitteln gilt bislang als Alleinstel-
lungsmerkmal sehr weniger Unternehmen und wird meist mit dem Argument

der Nachhaltigkeit marketingtechnisch unterstitzt: Abgelaufene Lebensmittel
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gunstiger anbieten, um das Wegwerfen von eigentlich noch guten Nahrungs-
mitteln zu verhindern (ABGELAUFEN.DE 2016). Folglich werden sehr geringe
Margen erzielt, aber eine deutliche Reduktion der entsorgten Menge von le-
bensmittel.de erreicht. Der Stellenwert der Nachhaltigkeit im Unternehmen
wird extrem grof3geschrieben: ,Tragen Sie Ihren Teil zu mehr Nachhaltigkeit
bei und nutzen Sie ihr durch uns erspartes Geld lieber fur die schonen Dinge
im Leben, wie Urlaub oder ahnliche Dinge.” (ABGELAUFEN.DE 2016).

Die Produkte stammen, wie bereits erwahnt, ausschlief3lich von der Plattform
Lebensmittel.de. Das Unternehmen verfligt tber ein hochmodernes und voll-
automatisiertes Lagersystem fir eine effiziente Logistik und Warenkommissi-
onierung. Das Marketing-Volumen ist bisher nur gering, da es sich um eine
Experiment-Plattform handelt, was aufgrund des sehr ,einfachen Layouts der

Homepage und nur geringen Werbemafinahmen sichtbar wird.

Zur Qualitatssicherung wird keine Auskunft gegeben. Eine interne Kontrolle
der Produkte hinsichtlich der Qualitat von Verpackung und Geschmack wird
allerdings beworben. Informationen zu Umsatzen und Finanzierung liegen
nicht detailliert vor, jedoch wurden die beiden Plattformen Gourmondo und Le-
bensmittel.de zusammen fur 30 Mio. € an Delticom verkauft; bei dieser Gele-
genheit wurde der Umsatz beider Firmen mit 13 Mio. € beziffert (DELTICOM AG
2016).

Issqgiinstiger (https://www.iss-guenstiger.de/)

Das Unternehmen Kuhlfood GmbH hat seinen Sitz in Breckerfeld in der N&he
von Hagen. Im Marz 2015 ging der 42-jahrige Geschaftsmann Veit Kuhn mit
seinem Online-Shop Issgiinstiger auf den Markt. Ahnlich wie bei Mapalu liegt
das Geschaftskonzept hier in der Vermarktung von noch geniel3baren abge-
laufenen Lebensmitteln sowie Lebensmitteln mit knappem Mindesthaltbar-
keitsdatum, Restposten, Uberproduktionen und Bruchwaren. Damit soll ein
UberméaRiges Wegwerfen von Waren, die eigentlich noch einwandfrei sind,
vermieden werden. Hier zeigt sich ebenfalls das Alleinstellungsmerkmal. Als

Kaufanreiz werden die Produkte zu stark verglnstigten Preisen angeboten. Da
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das Projekt gut anlief, wurde bereits im Oktober 2015 auch ein Ladenlokal er-
offnet, in dem dieselben Waren angeboten werden. Zu dem wéachst der Liefe-
rantenkreis seit Beginn stetig an. Es gibt kein festes Warenangebot, sondern
das, was gerade verfugbar ist. Generell lasst sich das Angebot in die Katego-
rien Fruhstuck, Asia, Vegetarisch/Vegan/Laktose-/Glutenfrei, Backwaren, Kaf-
fee und Tee, Snacks und SuRigkeiten, Saucen, Gewtrze und Krauter, Kon-
serven, Getrdnke, Nudeln, Gourmet, Tief-/Kihlwaren, Wasch- und Reini-
gungsmittel sowie Paketangebote (z.B. flrs Biro) einteilen. Potenzieller Kau-
fer sind prinzipiell Jedermann, aber besonders Menschen mit knappen Ein-

kommen oder Umweltbewusste (KuHL 0. J.).

Die Nachhaltigkeit hat in diesem Unternehmen einen sehr hohen Stellenwert,
was bereits in der Geschéftsidee deutlich wird. Der Umweltgedanke hat ein-
deutige Prioritéat. So werden Ressourcenschonung und die Vermeidung von
Lebensmittelverschwendung besonders beachtet (KuHL 0. J.).

Der Vertrieb der Waren erfolgt Gber einen typischen Online-Shop (mit Waren-
korb-Funktion, Zahlung via PayPal etc.). Das Porto berechnet sich je nach Ge-
wicht und die Pakete werden mit der Deutschen Post zugestellt. Der Versand
ist nur innerhalb Deutschlands mdglich (KuHL 0. J.). Zusatzlich ist das Laden-
lokal in Breckerfeld freitags und samstags geo6ffnet. Das Unternehmen verfligt
Uber ein grol3es Partner- und Logistiknetz und hat einen eigenen Speditions-
partner. Die Rohstoffbeschaffung gestaltete sich zunéchst etwas schwierig, da
nur ein Grof3handler aus Hamburg Waren lieferte. Inzwischen gibt es jedoch
immer mehr Handler, die sich dazu bereit erklaren, ihre ,Wegwerf-Ware* an
Issglnstiger weiterzugeben (SCHRODER 2016). Daruber hinaus werden wei-
tere Partner Uber die Homepage der Kuhlfood GmbH akquiriert (KUHLFOOD
GMBH o. J.).

Das Marketing des Unternehmens erfolgt vor allem tber den Preis, der teil-
weise bis zu 70 % geringer ist als fur normale A-Ware. Man vermittelt Nach-
haltigkeit, Ressourcenschonung und ein gutes Gewissen zu verringerten Prei-

sen. Des Weiteren ist der Kunde durch das wechselnde Angebot dazu ange-
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halten, 6fter im Shop vorbeizuschauen, um sich die besten Angebote zu si-
chern. Damit den Kunden die Sorge genommen wird, abgelaufene Lebensmit-
tel zu kaufen, finden sich besondere Erklarungen und Hinweise zum Mindest-
haltbarkeitsdatum und zur Lagerung. Der Offentlichkeitsauftritt von Issgiinsti-
ger erfolgt tber den Online-Shop, verschiedene Blogs (eigener Blog vorhan-
den), Zeitungen, Werbung am Laden und eine Service-Hotline (KUHL 0. J.).

Zur Qualitatssicherung ist das Teilnehmer bei FairCommerce und hélt eine
Zertifizierung von Trusted Shops (KuHL 0.J.). Interne Kontrollen sind vor allem
bei dieser Geschaftsform wichtig, weil nach Lebensmittelrecht derjenige fur die
Qualitat der Produkte haftbar gemacht werden kann, der die abgelaufenen
Produkte in den Verkehr bringt und nicht mehr der Produzent. So probiert Kuhn
nach Moglichkeit alle Produkte selbst und lasst in festen zeitlichen Abstanden
alles Uberprifen (SCHRODER 2016). Zu den Umsatzen und der Finanzierung
dieses Projekts ist nicht viel bekannt. Lediglich soll der Grinder einmal mit
25.000 Euro Startkapital begonnen haben (KaiNz 0. J.).

Business Model Canvas fiir das Unternehmen Kuhlfood GmbH (Issglinstiger)

In der nachfolgenden Tabelle 6 befindet sich das Business Model Canvas des
Unternehmens Kuhlfood Gmbh (Issgtinstiger).
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Business Model Canvas Issgunstiger

Tabelle 6
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2.2.8 Onlinehandel mit speziellem Warensegment (z.B. Gewlrze, Wein)
Unter Onlinehandel mit speziellem Warensegment wurden in der vorliegenden
Studie Unternehmen zusammengefasst, die zum Firmenstart ausschlief3lich
ein Warensegment in verschiedenen Auuspragungen vermarkteten. Im Laufe
der Zeit wurden teilweise andere, verwandte Produkte mit den selben oder
ahnlichen Kaufversprechungen zum Warensegment hinzugefigt. Zuséatzlich
dazu bieten einige dieser Anbieter diverse Beratungsservices rund um das
Produkt an, die den Kaufer hinsichtlich der Kaufentscheidung unterstitzen sol-

len.

Mymuesli GmbH (https://www.mymuesli.com/)

Die Mymuesli GmbH stellt sich in ihrem Internetauftritt auf der Seite www.my-
muesli.de vor und hat ihren Firmensitz in Passau. Dort wurde das Unterneh-
men im Jahr 2007 von den damaligen Studenten Hubertus Bessau, Philipp
Kraiss und Max Wittrock gegriindet. Nachdem am Anfang nur die drei Grinder
als Mitarbeiter in dem Unternehmen angestellt waren, ist die Mitarbeiterzahl

mittlerweile auf 650 angestiegen.

Am Anfang war das Konzept der Grinder eine von ihnen entdeckte Marktlticke
fur selbst zusammenstellbares Musli zu schlieen. Dabei sollten die Zutaten
fur das Musli zu 100 % aus 6kologischem Landbau und aus der Region kom-
men. AulRerdem sollte es mdglichst wenig Zucker enthalten. Neben einer gro-
Reren Auswahl an Zutaten gibt es auch unterschiedliche Mischungen fur ver-
schiedene Altersgruppen, Ernahrungsweisen und Unvertraglichkeiten. Mittler-
weile kamen zum Musliangebot noch verschiedene Sorten Porridge hinzu. Um
ein Gesamterlebnis flr das Fruhstick bieten zu kénnen, wurden drei Tochter-
firmen gegrindet. Bei ,Oh!Saft* kdnnen Abonnements fir Saftorangen abge-
schlossen werden und bei ,,Green-Cup-Coffee* und ,Tree of Tea“ kdnnen Fair-

trade- und Kaffee sowie Tee aus 6kologischem Landbau erworben werden.

Als Zielgruppe gelten alle, die Wert auf ein gesundes Fruhsttick legen. Dabei

kénnen alle Altersklassen angesprochen werden, wie zum Beispiel durch Mi-
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schungen extra fur Kinder. Zusatzlich werden mit Angeboten fur spezielle Er-
nahrungsweisen, Diaten oder Unvertraglichkeiten auch spezielle Kundenseg-

mente bedient.

Die Unique Selling Proposition von Mymuesili liegt einerseits in dem selbst zu-
sammenstellbaren Musli als erster Anbieter dieser Art, aber vor allem auch in
der 6kologischen Erzeugung und Regionalitdt des Produkts. Damit hat die
Nachhaltigkeit einen hohen Stellenwert im Unternehmen. Auch der Versand

wird CO2-neutral Uber DHL-Go green durchgefihrt.

Die Herstellung der Produkte findet in zwei Manufakturen statt. Eine befindet
sich in Passau und eine in der Schweiz. Dazu kommen drei Logistikzentren fur
den Versand und drei Biros in Passau, der Schweiz und Berlin. Die Rohstoffe
werden zwar, wenn moglich, aus der Region bezogen, durch exotische Zuta-

ten werden jedoch einige auch aus bis zu 20 Landern importiert.

Das Marketing findet zu einem Grof3teil iber den Internetauftritt statt. Dabei ist
Mymuesli auf mehreren Plattformen wie Facebook oder YouTube vertreten.
Zusatzlich gibt es Werbespots und auch Uber die mittlerweile 51 Stores in deut-
schen, schweizerischen und Osterreichischen Innenstadten sowie durch die
Platzierung der Produkte in vielen Supermarktregalen wird der Bekanntheits-
grad gesteigert. Des Weiteren findet Kundenwerbung und -bindung Uber ein

Angebot von Geschenksets und Abonnements statt.

Die Qualitatssicherung wird Uber Zertifizierungen nach HACCP-Standard,
nach den Richtlinien des Biosiegels bzw. der EG-Oko-Verordnung und zusétz-
lich nach den Vorgaben des Biokreises sichergestellt. Zudem wird auf der In-

ternetseite ein eigenes Qualitdtsmanagement vorgestellt.

Die Finanzierung wurde bis Ende des Jahres 2015 von den drei Grindern als
einzige Inhaber durch Bank-Kredite und einbehaltene Gewinne finanziert.
Zwei Investoren wurden wieder "herausgekauft”, wobei im Jahr 2016 wieder

30 % an einen Investor veraulert wurden (MYMUESLI 2016).
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Bremer Gewilrzhandel GmbH (https://www.bremer-gewuerzhandel.de/)

Die Bremer Gewulrzhandel GmbH hat ihren Firmensitz in der Senator Bélken-
Str. 42 in Bremen. Der Lagerverkauf befindet sich jedoch in der Leipziger
Stral3e 85 in Bremen-Findorff. Die Firma mit ungefahr 50 Mitarbeitern steht
unter der Geschaftsfuhrung von Daniel Konig. Das Produktportfolio beschrénkt
sich nicht nur auf diverse Gewdurze, sondern ist wesentlich umfangreicher. Zur
Produktpallette gehdren unter anderem Essig und Bio-Ole, sowie Trocken-
frichte, Nisse und Tee. Aber auch Fairtrade-Kaffe, Bio-Kakao und Schokola-
den werden angeboten. Honig und Senf runden das Produktangebot ab. Ne-
ben dieser Reihe von Lebensmitteln werden zuséatzlich auch Gewdirz- und Kaf-
feemihlen und Kichenzubehér vertrieben. Die Zielgruppe, an die diese Pro-
dukte verkauft werden sollen, wird vom Unternehmen mit ,GenieRer“ ange-

sprochen.

Hinsichtlich der Nachhaltigkeit wird im Rahmen der "Kdnigs-Genussoffensive"
die Menschenrechtsorganisation TARGET e.V. von Rudiger Nehberg unter-
stutzt. Diese Aktion steht unter dem Motto ,Helfen und GenieRen®. Die Kunden
haben die Mdoglichkeit, beim Lagerverkauf den Laden-Rabatt in Hohe von
10 % zu spenden oder einen Teil dieser Rabattsumme. Zudem wird bei jedem
verkauften Artikel im Online Shop ein Cent an TARGET e.V. gespendet.

Der Versand erfolgt mit DHL GOGREEN. Dieses Umweltprogramm der Deut-
schen Post DHL Group stellt sicher, dass die durch den Transport entstehen-
den Treibhausgase durch Klimaschutzprojekte ausgeglichen und so Versand-
aktivitdten klimaneutral erfolgen. Die Ermittlung der entstanden Treibhaus-

gase basiert dabei auf dem Prinzip des ,GHG Protocol for Products®.

Die Qualitatssicherung erfolgt durch eigen- und fremdorganisierte Zertifizie-
rung. Der Onlineshop wird durch das EHI Retail Institut gepruft und die Online-
Prasenz durch die IT-Rechts-Kanzlei. Zudem fihrt der Bremer Gewlrzhandel
das DE-OKO-003-Siegel, das europaische Oko-Siegel und das Naturstrom-
Siegel. Die Eigenzertifizierung der Produkte erfolgt Uber ein Buttonsystem.

Verschiedene Buttons stehen fir keine Zusatzstoffe, Schwefel, Farbstoffe,
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Glutamate, Geschmacksverstarker, Bestrahlung und ohne Zucker und Salz

(BREMER GEWURZHANDEL 2016).

Das EHI Retail Institut veroffentlichte 2016 eine Statistik, aus der hervorging,
dass das Unternehmen mit dem Online Shop im Jahr zuvor einen Umsatz von
11,1 Mio. € erzielte (EHI RETAIL INSTITUTE 2016).

Jacques Weindepot (https://www.jacques.de)

Im Folgenden wird das Unternehmen Jacques’ Wein-Depot eine Wein-Einzel-
handels-GmbH, vorgestellt. Jacques' Wein-Depot befindet sich an der Bilker
Allee 49 in 40219 in Dusseldorf. Die Geschéaftsfihrung setzt sich zusammen
aus Alexander Borwitzky und Kathy Féron. Gegrindet wurde das Unterneh-
men im Jahr 1974 und seit 2009 finden Online-Verkaufe statt. Im Jahr 2013
wurde die Website erweitert, so dass ein exklusiver Bereich fir Kundenkarten-
inhaber genutzt werden kann. Das Unternehmen Jacques’ Wein-Depot gehort

zum Hawesko-Konzern.

Im Filial- und im Onlinegeschéft hat die Gruppe die Philosophie, dass Wein-
verkauf wie auch beim Winzer mdglichst mit freier Verkostung stattfinden soll.
Wein soll ein preiswertes Erlebnis sein und der Service soll sich nicht nach
Offnungszeiten richten. Das Angebot soll rund um die Uhr mit Beratung er-
ganzt werden, wobei zu jedem Wein eine ausfihrliche Beschreibung sowie
weitere Informationen zum Winzer, zur geographischen Herkunft und zu pas-
senden Speisen gegeben werden. Es besteht die Mdglichkeit, Bonuspunkte
zu sammeln, ein uneingeschranktes Riuckgaberecht und ganz besonders wird

die Nahe zu den Winzern herausgestellt.

Weiterhin stellt sich die Frage, wie sich das Konzept des Unternehmens von
Beginn bis jetzt verandert hat. Hierbei wurde das anfangliche Online-Konzept
um einen Bereich, der nur Kundenkarteninhabern zuganglich ist, ausgeweitet.
Es entsteht ein personliches Weinprofil, welches automatisch passende Weine
auflistet. Dartiber hinaus gibt es eine personliche Kaufhistorie. Angeboten wer-
den Weine (Rotwein, Weil3wein, Rosé, Sekt) und Aperitifs aus verschiedenen
Landern (Frankreich, Italien, Spanien, Deutschland, Chile). Diese werden in

Flaschen vertrieben, aber auch in Weinschlauchen (5 und 10 Liter). Dartber
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hinaus kdnnen noch Weinzubehtr und Geschenke gekauft werden. Das Al-
leinstellungsmerkmal setzt sich aus der besonderen Nahe zu den Winzern,
Weine aus 6kologischem Anbau, Weintyp-Finder und Wein-/Speisenberater
zusammen. Nachhaltigkeit wird durch das Unternehmen besonders herausge-
stellt. Als Belege dafir werden das Angebot an Bio-Weinen, die langjéahrige
Partnerschaft und der personliche Kontakt zu den Winzern, sichere und fair
bezahlte Arbeitsplatze sowie die Unterstitzung des umweltfreundlichen An-

baus angefihrt.

Der Vertrieb, die Logistik und der Rohstoffbezug sind genau strukturiert. Es
gibt einen Lieferantenkodex, der im Wesentlichen aus den Prinzipien des ,Glo-
bal Compact” der Vereinten Nationen, der Menschenrechtserklarung der UNO,
den Konventionen der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO) sowie auf ei-
genen Verhaltensrichtlinien beruht. Der Versand findet mit DHL oder "klima-
neutral” durch DHL GOGREEN statt, wobei entstehende CO2-Emissionen
Uber zertifizierte Klimaschutzprojekte ausgeglichen werden. Auch die Depot-

Abholung ist moglich.
Das Marketing des Unternehmens ist stark auf Offentlichkeitsarbeit abgesttzt.

Die Qualitatssicherung wird durch regelmafiige Kontrollen und durch Zertifi-
zierung gewabhrleistet. Die Weine sind BlIO-zertifiziert durch GfRS mbh - DE-
OKO-039Trusted Shops. Die interne Qualitatssicherung umfasst unter ande-
rem Besuche bei den Winzern vor Ort, Blindverkdstigungen im Dusseldorfer
Degustationsraum sowie weitere sensorische Tests. Dariiber hinaus werden
Analysen im hauseigenen Labor und Verkostungen durch die Filialleiter und
Mitarbeiter durchgeflihrt. Viel Wert wird auf eine vollstandige Transparenz des
Produktionsprozesses inklusive ltiickenloser Ruckverfolgbarkeit gelegt (JAC-

QUES WEINDEPOT 2016).

Gemals den Angaben der Internet-Seite von von Jacques' Weinhandel betrug
der Konzernumsatz 2013 ca. 465 Mio. € netto. Neuere Angaben zum Online-
Geschaft von HAWESKO beziffern die Jahresumsatze 2015 auf 26 Mio. €
netto, wobei auf das Online-Geschaft von Jacques Weinhandel rund 7 Mio. €
netto entfallen sollen (EHI 2016).
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Business Model Canvas fur das Unternehmen Jacques' Weindepot

Tabelle 7 stellt das Business Model Canvas fur das Unternehmen Jacques’

Weindepot dar.
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2.3 Schlussfolgerungen aus der Bestandsaufnahme der Fallbeispiele:
Starken, Schwachen, Chancen, Risiko und Erfolgsfaktoren

Auf der Grundlage der in 2.2 dargestellten Fallbeispiele wurde fiir jeden der
prasentierten Typen digitaler Geschaftsmodelle eine Zusammenstellung der
Starken, Schwachen, Chancen, Risiken sowie der wichtigsten Erfolgsfaktoren
erarbeitet (vgl. Tabelle 8). Die Zusammenstellung erhebt nicht den Anspruch
auf Vollstandigkeit, kann aber als Orientierung bei der Formulierung ahnlich
angelegter neuer Geschaftsideen dienen, die im Kapitel 3 ff der vorliegenden

Studie dargestellt werden.
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Tabelle 8: Einschatzung verschiedener Arten digitaler Geschaftsmodelle

Starken Schwachen Chancen Risiko Erfolgsfaktoren
1. Online- * Kapital * keine individuelle Kun- * Branchenumsatz ist sehr * "kannibalistischer" * Kapital und Unter-
Tochter groRer * Infrastruktur denbeziehung (Kunden- hoch Wettbewerb zwischen nehmensstruktur

* Marketing betreuung schwierig) * durch gewisse Unterneh- | Einzelhandel und Onli- * Bekanntheitsgrad

Handelsketten

* (Kundenbeziehung)

* geringe Grenzkosten
durch Produktverfuigbar-
keit, Logistikcenter und

mensgréRe sind 6konomi-
sche und 6kologische Vor-
teile gegeben

* geringe Nachfrage-

nehandel im selben Un-
ternehmen

* kleine Margen

* Verlust zu Beginn

bestehendes Manage- schwankung * Sensibilitat mancher
ment Kundenkreise bei Zu-
stellkosten
2. Lebensmit- * Uberregionaler Kunden- | * kein personlicher Kun- * Wachstum * Konkurrenz durch &hn- | * Soziale Umstruktu-

tel mit zusatzli-

kreis bei passender Lo-
gistik und Vertrieb

denkontakt
* Lieferservice und ver-

liche Konzepte
* keine grof3en Innovati-

rierung und gleich-
zeitiges Bedirfnis

Chen Dienst- * Kombination aus Dienst- | schiedene Zulieferer aus onsmaglichkeiten inner- | nach gesundem Es-
leistungen leistung und Produkt z.T. weit entfernten Regi- halb des Konzeptes sen und Nachhaltig-
* Vermarktungskonzept onen (Nachhaltigkeitskon- * starke Abhangigkeit keit
ist erfolgreich da z.B. zept geht nicht in allen von Skalierungen
Nachhaltigkeit suggeriert | Bereichen auf)
wird * hoher Werbeaufwand
3. Direktver- * Regionalitat * begrenzter Produktions- | * erhdhte Reichweite fur re- | * Vernachlassigung * Qualitat des We-
marktung * erhdhte Wertschépfung | umfang gionale Spezialitaten durch andere Betriebs- bauftritts

* positives Image
* Synergieeffekte
* Nachhaltigkeit

* begrenzte Regionalitéat

* Absatz Giber "dinn besie-
delte" Regionen hinaus

* steigende Wertschétzung
fur Produkte direkt vom Er-
zeuger

aufgaben

* geringe Sichtbarkeit
des Angebotes

* Gefahr einer starken,
internen Konkurrenz in
der Nische

* es missen Spezia-
litaten von besonde-
rer Qualitat angebo-
ten werden

* yvorhandener Be-
kanntheitsgrad sollte
vorher gegeben sein

4. Plattformen /
Portale

* ausgelagerte Logistik
* grofRe Auswabhl

* Vernetzung von Han-
delspartnern

* komfortabler Service
* keine Produkthaftung
* geringes Risiko

* Transparenz
* Anonymitét
* hoher Werbeaufwand

* Gewohnungseffekt

* schlechte Qualitat von
Produkten wirkt schlecht
fur die gesamte Platt-
form

* Verdrangungswettbe-
werb, da sehr starke
economies of scale /

* Qualitatssicherung
* Flexibilitat (Bezah-
lung, Auswahl, Ver-
fugbarkeit)

* Kundenbewertung
* Marketingetat und
Werbedruck
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Starken

Schwachen

Chancen

Risiko

Erfolgsfaktoren

"the winner takes all"-
Logik

5. Selbstverar-
beitete Le-
bensmittel

* Individualitéat der Pro-
dukte

* preites Warenspektrum
* Nutzung individueller,
sehr personlicher Ver-
triebskanale (Gastrono-
mie, Kindertagestatten,
Cafés, Buroladen)

* hohe Konkurrenz

* Alleinstellungsmerkmal

* Logistik (Verderblichkeit)
* Weiterverarbeitung

* Erweiterung des Vertriebs
* Kombination gewerblicher
Kunden mit Privatkunden
* Extra-Aktionen (Sammel-
karten, Veranstaltungen)

* Gewahrleistung lang-
fristiger Erfolgskonzepte
* Nischenprodukte

* Logistik

* Kapital

* Bekanntheitsgrad
* Marketing

* Vertrieb

6. Vorleistung
fur Landwirt-
schaft

* Uberregionales Angebot
* Marketing

* Mobiler Zugriff

* groRes Warenangebot

* Datensicherung
* personliche Beratung
* Verflgbarkeit der Waren

* hohe Nachfrage

* Arbeitserleichterung
* Erweiterung

* Vertrieb

* Verdrangung durch
Konzerne

* Software Updates

* Verzogerte Lieferung
* Beschadigung an der
Wabhre

* Zahlungsmoral

* potentieller Kun-
denstamm

* tatsachlicher Nut-
zen

* Reichweite

* Warenangebot

7. Sonderfor-
men

* Konzept als Alleinstel-
lungsmerkmal

* zwei Verbrauchergrup-
pen (Sparer, nachhaltige
Kunden)

* stark schwankendes
Sortiment (schwer kalku-
lierbar)

* keine frischen Produkte
* Abhangigkeit von Part-
nern (die mussen Uber-
haupt abgelaufenen Le-
bensmittel zur Verfiigung
stellen)

* eeniger weggeworfene
Lebensmittel

* Verbraucher wird zum
Stobern eingeladen

* jeder Handel kdnnte
diese Rubrik erdffnen

* niedrige Preise
* Moglichkeit der
doppelten Vergitung
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Starken

Schwachen

Chancen

Risiko

Erfolgsfaktoren

8. Spezielle
Warenseg-
mente

* kleineres Warenseg-

ment, dadurch hohe Qua-
litat und Spezialisierung

* gezielte Beratung

* mehr Rucksicht auf
Nachhaltigkeit

* geringe Distributions-
kosten (Vertriebskosten)
* Transparenz durch
Ruckverfolgung der Pro-
dukte, Zertifizierung der
Qualitat

* klein aufgestellt,
dadurch grolR3erer Einfluss
von Marktschwankungen
und grofl3ere Auswirkun-
gen auf den Handel

* spricht spezielles Kunden-
segement an

* hohe Qualitat

* Nachhaltigkeit

* gute Spezialberatung

* Produkte sprechen
nicht so viele Kunden an
wie erwartet

* extreme Nachfrage
fuhrt dazu, dass die
Nachlieferung nicht
schnell genug erfolgt o-
der nicht mdglich ist

* Erndhrungstrends
* Spezialberatung
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3 Entwicklung von Geschéaftsideen

Auf der Grundlage der eingangs dargestellten, bereits am Markt bestehenden
digitalen Geschaftsideen, ihrer SWOT-Charakteristika und ihrer Erfolgsfakto-
ren wurden im Rahmen der Studie in Gruppenarbeit im Folgenden selbststan-
dig eigene Geschaftsideen konzipiert. Aus einer Ideensammlung aller Autorin-
nen und Autoren wurden sieben Geschaftskonzepte ausgewahlt, die jeweils
von drei bis fuinf Personen gemeinsam in Form von Business-Planen ausge-
arbeitet wurden:

- Direktvermarkter-Plattform fur landwirtschaftliche Produkte

- Online-Handel einer Hofmolkerei

- Wildvermarktung

- Produktion und Vermarktung von Wagyu-Erzeugnissen

- Plattform "Landwirtschaftsakademie" fir Schulen, Kindergarten und pri-

vate Familien
- Mietparzellen-Plattform

- Plattform fur die Vermarktung geschutzter regionaler Produkte

3.1 Uberblick tiber die verwendeten Tools

Zur Gewabhrleistung einer einheitlichen Vorgehensweise wurden die Business-
Plane in Anlehnung an den Leitfaden des Bundesministeriums fur Wirtschaft
und Energie erstellt (www.existenzgruender.de). Der systematische Aufbau ei-

nes Business-Plans nach diesen Vorgaben ist in Abbildung 6 dargestellt.
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Abbildung 6: Aufbau Businessplan

Quelle: BUNDESMINISTERIUM FUR WIRTSCHAFT UND ENERGIE BMWI 2016 S. 2
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http://www.existenzgruender.de/SharedDocs/Downloads/DE/GruenderZeiten/GruenderZeiten-07.pdf?__blob=publicationFile

Ferner wurden die beiden Canvas-Tools ,Business Model Canvas®“ und ,The
Value Proposition Canvas® genutzt, um die Geschaftskonzepte noch genauer
zu betrachten. Beim ,Business Model Canvas® geht es um eine einfache und
strukturierte Darstellung eines Geschaftskonzepts, wobei das gesamte Ma-
nagement des Unternehmens im Fokus steht (OSTERWALDER und PIGNEUR
2009). Bei dem Tool ,,The Value Proposition Canvas” geht es besonders um
die Kunden, deren Erwartungen, Winsche und Angste und wie diesen sinnvoll
mit eigenen, treffgenauen "Wertangeboten" begegnet werden kann (OSTER-

WALDER et al. 2014).

Zur Erstellung des Businessplans wurde die Ausgabe des Bundesministeri-
ums fir Wirtschaft und Energie BMWi (2016): GriinderZeiten07 - Businessplan
verwendet. Diese teilt sich auf in die Abschnitte Zusammenfassung, Griinder-
personen, Geschaftsidee, Markt und Wettbewerb, Marketing, Organisa-
tion/Mitarbeiter, Rechtsform, Chancen und Risiken, Finanzplanung und Finan-
zierung und Unterlagen.

Im Kapitel "Zusammenfassung" wird ein kurzer Gesamtuberblick gegeben, in-
dem die zentralen Eckpunkte benannt und die Leser zum Weiterlesen ange-
regt werden sollen. Nachfolgend werden die Griinderpersonen mit personli-
chen Daten vorgestellt und ihre Motivation erlautert. Im Kapitel "Geschéftsi-
dee" wird konkret dargestellt, wie die Geschaftsidee aussieht, wodurch sie sich
von anderen abgrenzt und eine Begrindung daflr gegeben, weshalb es zu
dem Angebot kommt und wie es erstellt wird. Aul3erdem ist zu erlautern, wel-
che Technologien eingesetzt und welche Etappenziele im Zeitverlauf erreicht
werden sollen.

Im Kapitel "Markt und Wettbewerb" wird n&her auf die Situation des relevanten
Marktes eingegangen, indem Studien zu Marktanalysen fur diese oder ver-
wandte Produkte und Dienstleistungen ausgewertet werden und die ange-
strebten Kundenzielgruppen und deren Kaufkraft benannt / eingeschatzt wer-
den. Aul3erdem ist zu begrinden, warum am vorgesehenen Standort/Plattform
produziert und vermarktet werden soll, unter Beriicksichtigung von Genehmi-

gungen und Umweltbedingungen. Das "Value Proposition Canvas" wird im Ka-
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pitel "Markt" eingebracht. Vorbereitend fur die spateren Rentabilitdtsabschat-
zungen sollen hier erste Preise kalkuliert werden. Aul3erdem ist zu erlautern,
wie das Produkt oder die Dienstleistung den Kunden erreichen soll, auch tber
Werbung etc..

Die Organisation zur Herstellung, Vermarktung etc. des Produkts oder der
Dienstleistung hinsichtlich Personal und Aufgabenverteilung sowie deren be-
notigten Qualifikationen sind die Hauptinhalte des Kapitels "Organisation/Mit-
arbeiter".

Chancen sowie Risiken des Geschéftskonzepts sind im folgenden Kapitel ver-
einfacht darzustellen, indem drei negativ und drei positiv wirkende Einflussfak-
toren aufgezahlt und hinsichtlich ihrer moglichen Auswirkungen erlautert wer-
den. Somit sollen dort die drei gro3ten Chancen und die drei gré3ten Risiken
offengelegt werden, wobei die Leitfrage gilt: “Welche sind das, was kann ein-
treten und was kann in diesem Fall unternommen werden?“. Des Weiteren ist
es wichtig festzuhalten, welche Absicherungen mdglich sind, da weitere, auch
unwahrscheinliche Ereignisse das Geschaft gefahrden kénnen. Zur Erarbei-
tung dieser Inhalte ist eine SWOT-Analyse zur Strategieentwicklung hilf-
reich (BUNDESMINISTERIUMS FUR WIRTSCHAFT UND ENERGIE BMWI 2016).

Das Ruckgrat des Businessplans findet sich im Kapitel "Finanzierung und Pla-
nung". In der vorliegenden Studie wurde als zentrales Tool die Excel-basierte
Anwendung "Swice Calc" eingesetzt. Mit Swice Calc kann kalkuliert werden,
wie viel Geld fur welche Ausgaben bendtigt wird (Kapitalbedarfsplan), wo das
Geld herkommt (Finanzierungsplan) und ob das Projekt Uber die ersten drei
Jahre potenziell zahlungsfahig ist (Liquiditatsplan) (NEUSCHAFER und GERLACH
2016).

Abschliel3end wird die Frage geklart, wie rentabel das Projekt ist und ob die
Kosten in jedem Fall gedeckt werden kdnnen. Im letzten Kapitel "Unterlagen™
kénnen weitere Dokumente mit Detailinformationen als Belege und zur Unter-
stiitzung des Verstandnisses beigefligt werden, die fir die vorderen Kapitel zu
sperrig waren (BUNDESMINISTERIUMS FUR WIRTSCHAFT UND ENERGIE BMWI
2016).
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3.2 Businessplan - Fallbeispiele fur neue digitale Geschéaftsideen

Im Folgenden werden die im Rahmen der Studie erstellten Geschaftsideen
anhand der Struktur des zuvor beschriebenen Businessplanes dargestellt.
Diese Darstellung dient der Verschriftichung des Businessplanes mit allen
wichtigen Aspekten. Zum Auffinden von Schwachstellen und zur weiteren Op-
timierung der erarbeiteten Business-Plane wurde jeder von ihnen allen betei-
ligten Autorinnen und Autoren dieser Studie vorgestellt und ausfihrlich disku-

tiert (vgl. Teilkapitel "Diskussion” im Folgenden).

3.2.1 Direktvermarkter-Plattform fir landwirtschaftliche Produkte

3.2.1.1 Zusammenfassung

Zu den Grunderpersonen der Internet-Plattform zur Online-Vermarktung fur
Lebensmittel landwirtschaftlicher Direktvermarkter zahlen Philipp Narmann,
Helena Karatassios, Hannah Heine und René Kdosters. Das gesamte Team
hat den Bachelor of Science in Agrarwirtschaft/Agrarwissenschaften erlangt
und durch das Studium und Nebentétigkeiten Erfahrungen in den Bereichen
Betriebswirtschaft, Nachhaltigkeit und landwirtschaftliche Markte gesammelt.
Die Motivation fur das Projekt ist, neue und alternative Vertriebswege fur die
Landwirte zu schaffen und die regionale Produktvermarktung zu optimieren.
Gleichzeitig ist es das Ziel, die Nachhaltigkeit und das Image der Landwirt-
schaft zu verbessern.

Die Geschaftsidee ergibt sich aus der Motivation der Grunder. Es wird eine
Internet-Plattform zur Online-Vermarktung der Lebensmittel von Direktver-
marktern erstellt, die den Namen RegioFood UG tragen wird. Die Verbraucher
und Produzenten sollen auf dieser Plattform zusammenkommen, sodass die
Plattform als Vermittlung dient. Dem Verbraucher wird das Finden von regio-
nalen Lebensmitteln erleichtert und gleichzeitig kann der Produzent seinen Ab-
satz optimieren. Der Kunde kann Lebensmittel online bestellen und bekommt
diese dann geliefert.

Es sind bereits Plattformen zur Direktvermarktung vorhanden, von denen es
sich abzugrenzen gilt. Zu den Kunden z&hlen die Verbraucher als Kaufer und
die Produzenten als Verk&ufer auf der Plattform. Die Konkurrenz ergibt sich
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aus Supermarkten, sonstigen Hofladen und dem Online-Lebensmittelhandel.
Der Standort ist in MUnster.

Zu den Mitarbeitern zéhlen die Grunder, die ihre eigene Arbeitskraft und Kom-
petenz einbringen. Es ist notwendig sich neue Kompetenzen anzueignen und
Fachwissen einzukaufen. Die Arbeit ist in den Bereichen Rechtsform und Fi-
nanzierung (Narmann), Marktsituation und Wettbewerb (Karatassios), Perso-
nal und Organisation (Heine) und Marketing und Vertrieb (Kdsters) organisiert.
Die Plattform wird modern und naturlich gestaltet. Die 6ffentliche Prasenz ori-
entiert sich dabei an den Kundenwinschen. Die Produkte, Preise, Herkunft,
Produktionsweisen und Partner werden auf der Plattform kommuniziert. Der
Kunde kann Produkte, Produzenten und Preise vergleichen. Der Preis gestal-
tet sich als Provision und der Vertrieb wird direkt Gber das Internet abgewickelt.
Es werden klassische WerbemalZnahmen tber Printmedien und moderne Ka-
nale Gber das Internet verwendet.

Die Rechtsform ist die haftungsbeschrankte Unternehmergesellschaft (UG)
mit einem geringen Startkapital von 1 € und niedrigen Grindungskosten. Ein
Wechsel in die Rechtsform der GmbH ist langfristig moglich.

Der Trend zu regionalen Produkten und zur Online-Vermarktung wird als
Chance fur das Projekt eingeschétzt. Die Plattform kommt dem Lebensstil der
Kunden entgegen und bietet Vermarktungsvorteile fir den Landwirt. Das Ri-
siko liegt darin, dass der Trend wieder abflauen konnte, der Konkurrenzdruck
zu hoch ist, logistische Probleme auftreten und die Umsatze zu niedrig bleiben.
Die Finanzierung ergibt sich aus einem Erlds aus der Provision von 10 % des
Umsatzes und Liefergebihren fir den Lieferdienst. Die maf3geblichen Kosten-
punkte sind die Kosten fur die Logistik, Werbung und Erstellung der Internet-
Plattform. Hinsichtlich der Finanzierung wird anfangs auf eine Entlohnung der
eigenen Arbeit verzichtet.

3.2.1.2 Grunderpersonen

Die Idee eine Online-Plattform flr die Direktvermarktung zu griinden, lasst sich
auf ein motiviertes Studenten-Team zurtckfuhren. Vier Master-Studenten der
Fachhochschule Sudwestfalen am Standort Soest (FH SWF Soest) fanden

Ihre Motivationen fur die Griindung darin, die regionale Produktvermarktung
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zu optimieren. Einerseits sollen dadurch die Landwirte vermehrt unterstitzt
werden, indem ihnen neue oder alternative Vertriebswege angeboten werden.
Andererseits soll aber auch das Image der Landwirtschaft verbessert werden.
Dies soll durch mehr Nachhaltigkeit im Agrarsektor erzielt werden. Ein weiterer
Motivationsanstol3 fir die Online-Plattform ist es, den Verbrauchern mehr
Transparenz zu bieten. Das Team der vier Master-Studenten besteht aus Phi-
lipp Narmann, Rene Kosters, Hannah Heine und Helena Karatassios. Diese
vier Studenten weisen bereits notwendige Qualifikationen im Bereich des Ag-
rarbusiness durch den Bachelor of Science der Agrarwirtschaft bzw. Agrarwis-
senschaften auf. Das Studium deckt Kenntnisse in den Bereichen Okonomie,
Nutztierwissenschaften sowie Pflanzenwissenschaften ab. Aber nicht nur
durch das Studium, sondern auch durch Nebentatigkeiten und Praktika konn-
ten die Studenten bereits einschlagige Erfahrungen in den Bereichen Nach-
haltigkeit, Betriebswirtschaft, Unternehmensfihrung und zur aktuellen Situa-

tion der Landwirtschaft sammeln.

3.2.1.3 Griunderidee

Die Grunderidee ist die Entwicklung einer Internet-Plattform zur Online-Ver-
marktung von landwirtschaftlichen Produkten der Direktvermarkter. Das Ziel
dabei ist es, dass der Verbraucher leichter regionale Lebensmittel finden und
kaufen kann. Ferner wird dem Verbraucher aufgezeigt, woher die Produkte
stammen und wie diese produziert worden sind. Dadurch wird eine Ruckver-
folgbarkeit der jeweiligen Lebensmittel gewahrleistet. Durch Benutzung die-
ser Plattform wird es dem Konsumenten auch ermdéglicht, sein Leben durch
den Kauf der Produkte nach eigenem Ermessen nachhaltiger zu gestalten. Die
Nachhaltigkeit ist ein aktuelles, viel diskutiertes Thema innerhalb der Gesell-
schaft und spiegelt sich deshalb in der Geschaftsidee wider.

Neben der Sicht aus der Verbraucherperspektive dient die Online-Plattform
aber auch dazu, Landwirte in der aktuell wirtschaftlich schwierigen Situation
zu unterstitzen. Durch die Plattform wird dem Landwirt die Mdglichkeit gebo-
ten, Kunden besser zu erreichen. Aul3erdem wird so insgesamt die Vermark-

tung verbessert, gegebenenfalls der Vertriebsweg erweitert oder angepasst
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und modernisiert. Besonders in anderen Warensegmenten kann eine stei-
gende Vermarktung von Produkten tber den Online-Handel beobachtet wer-
den.

Ziel der Plattform ist es einerseits, das Finden von Direktvermarktern in der
Néhe zu erleichtern, anderseits aber auch die Moglichkeit zu geben, Bestel-
lungen und Lieferungen von Lebensmitteln der Direktvermarkter zu organisie-
ren. Dadurch wird das gesellschaftliche Wohl gesteigert, indem der Verbrau-
cher Zeit einsparen kann, da dieser so keine Zeit mehr fir eine Fahrt zum
Supermarkt aufbringen muss. Auch die Nachhaltigkeit findet bei der Logistik
Beachtung. Durch eine regionale, strukturierte Belieferung kdnnen weniger
Verkehrsmittel eingesetzt werden, als wenn jeder Verbraucher einen Super-
markt anfahren muss. Zudem bietet sich flr eine regionale Logistik besonders
an, umweltfreundliche Verkehrsmittel einzusetzen. Zum Beispiel kdnnten Le-
bensmittel von einem nahegelegenen Landwirt auch per Fahrrad zum Ver-

braucher geliefert werden.

3.2.1.4 Markt

Eine ausgiebige Prognose des Marktes fur Plattformen der Direktvermarktung
zeigt, dass in diesem Bereich bereits ein breites Konkurrenzfeld vorhanden ist.
Hierbei lassen sich besonders der Bundesverband Milchdirektvermarkter und
Vorzugsmilcherzeuger (BMV), der Landmarkt Hessen sowie die Plattform
"Green Farmers" hervorheben. Diese Plattformen helfen Verbrauchern, Direkt-
vermarkter in ihrer Umgebung zu finden. Green Farmers bietet dartiber hinaus
bereits eine Plattform, die auch Online-Bestellungen annimmt und das Ver-

senden der Artikel organisiert.

Auch auf dem Markt zu finden sind Produzenten (Direktvermarkter), die Uber
eine eigene Homepage ihre Produkte mit eigenem Lieferservice vermarkten.
Meist arbeiten diese Produzenten in Kooperation mit Nachbarhéfen zusam-
men. Dies soll den Verbrauchern ein breiteres Sortiment bieten. Als Beispiel
hierflr lasst sich die Website www.milchladen.com des Landwirtes Grof3e Kin-
trup erwéahnen. Ebenfalls sind auf dem betrachteten Markt Plattformen fur Au-

tomaten wie zum Beispiel der "Milchtankstelle" zu finden. Durch diese Plattfor-
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men konnen die Standorte der Automaten gefunden werden, wodurch Ver-
braucher rund um die Uhr Milch an jenen Automaten erwerben kdnnen. Fur

diese Art der Vermarktung ist kein weiteres Personal notwendig.

Die Betrachtung der Kunden ist ebenfalls ein wichtiger Aspekt fur die Markt-
situation der Online-Plattform. Der Kundenstamm l&asst sich durch Umfragen,
die bereits bezilglich vergleichbarer Plattformen und der Direktvermarktung
vorhanden sind, ermitteln. Bei diesen Kundenbefragungen konnte herausge-
funden werden, dass die Nachfrage fir die Direktvermarktung stetig anstei-
gend ist. Dies lasst sich dadurch begriinden, dass Aspekte wie Frische, Ge-
schmack, Ruckverfolgbarkeit und Regionalitat immer mehr in den Fokus der
Verbraucher geraten. Prognosen zu diesem Thema beschreiben die Direkt-
vermarktung jedoch mehr als einen Trend, keinen Boom. Wird im Vergleich zu
den Direktvermarktern der Bereich der Online-Supermarkte betrachtet, zeigt
sich hierbei jedoch ebenfalls eine positive Entwicklung, die auch als weiter zu-
nehmend prognostiziert wird. Dies kénnte sich anhand der Logistik erklaren
lassen, da die Verbraucher durch die Zulieferung von Produkten Zeit einspa-

ren kbnnen.

Auch die Konkurrenzsituation fur eine Online-Plattform fur Direktvermarkter
ist vor dem Hintergrund der aktuellen Marktentwicklung und der Kundenbe-
darfnisse zu betrachten. Einerseits gehdren Supermarkte sowie ihre Online-
Lebensmittel-Tochterunternehmen dazu, andererseits aber auch Hofladen mit
eigener Homepage und Online-Bestelloption, bereits bestehende Plattformen
fur Direktvermarkter und Molkereien. Bei den Molkereien ist jedoch zu beto-
nen, dass die Landwirte keinen Einfluss auf die Preisgestaltung haben. Die
bereits bestehenden Plattformen bieten entweder per Link einen direkten Zu-
griff auf die Homepage der Hofladen und/oder listen Informationen zu den ein-
zelnen Produzenten auf. Als ein besonders wichtiger Konkurrent lasst sich die
Green Farmers Plattform hervorheben, die im Vergleich zu anderen Konkur-
renten auch eine "gesicherte Logistik" fur den Verbraucher bereitstellt.

Der Standort fur unsere Online-Plattform ist in Abh&ngigkeit der Rechtsform
zu betrachten. Hierfir bietet sich der Privatwohnsitz einer Griindungsperson

in Minster an, um die regionale Verbindung zum Vertriebsraum Munsterland
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zu gewahrleisten. Die Immobile bietet gesonderte Raumlichkeiten fur Mee-

tings, sowie eine Internet- und Telefonverbindung.

3.2.1.5 Organisation/Mitarbeiter

Die Organisation des Unternehmens zielt vor allem darauf ab, dass wir als
Griunder eigene Ideen und Leistungen als Arbeitszeit/-kraft mit einbringen. Das
heil3t, dass Umfragen getétigt, der Markt beobachtet und Marketing betrieben
wird. Einhergehend mit dem Master-Studium lasst sich dies teilweise gut kom-
binieren. Fir die Internetprasenz und Logistik ist es jedoch zwangslaufig erfor-
derlich, geeignete Fremd-Arbeitskrafte einzustellen bzw. in Kooperation mit
Dienstleistungsunternehmen zu arbeiten, da dies tUber die eigenen Kompeten-
zen hinausgeht. Bei der Anstellung von Mitarbeitern ist jedoch zu beachten,
dass hierfir erst ein gewisses Mal3 an Umsatz generiert werden muss, um die
anfallenden Lohnkosten decken zu kénnen. Bei einer Kooperation mit Dienst-
leistungsunternehmen sind ebenfalls die Kosten der limitierende Faktor. Bei
der Unternehmensgriindung ist es deswegen notwendig, die Eigenentlohnung
gegebenenfalls zunachst zuriickzustellen. Bei der Organisation ist es beson-
ders wichtig, eine Balance zwischen eigener Leistung und Fremd-Arbeitskraf-
ten zu finden, da es nicht zielfihrend wéare, wenn die verschiedenen Grin-
dungspersonen die eigene Leistung in allen Unternehmensbereichen einbrin-
gen. Besonders in der Startphase gilt es die Mitarbeiter-Qualifikationen an die
Aufgaben anzupassen und je nach generiertem Umsatz zu entlohnen. Bei der
Mitarbeiter-Organisation ist die Aufgabenverteilung ebenfalls ein sehr wichti-
ger Aspekt, da nicht jeder fur alles zustandig sein kann. Aus diesem Grund ist
eine Arbeitsteilung unerlasslich. Aufgrund verschiedener Schwerpunkte im
Bachelor- und Masterstudium sowie den gesammelten Erfahrungen in Neben-
erwerbstéatigkeiten werden die einzelnen Aufgabenbereiche zwischen den
Grundern aufgeteilt. Philipp Narmann vertritt den Bereich der Rechtsform so-
wie die Finanzierung bzw. das Finanzkonzept des Unternehmens. Helena Ka-
ratassios kimmert sich um die Betrachtung der Marktsituation und des Wett-
bewerbs. René Kdsters leitet das Marketing und den Vertrieb des Unterneh-

mens und Hannah Heine ist fir das Personal und die Organisation verantwort-
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lich. Da als neue Unternehmensgriinder das Arbeitspensum schwer abzu-
schatzen ist, soll es an den Aufwand angepasst werden. Hierbei sind geregelte
Arbeitszeiten zum Start vermutlich nicht moglich.

3.2.1.6 Marketing

Im Bereich des Marketings der Internet-Plattform zur Online-Vermarktung von
Lebensmitteln kommen die Produktpolitik, Preispolitik, Distribution und Kom-
munikation zum Tragen. Es ergeben sich fir die Marketingstrategie zwei Ziel-
gruppen: die Verbraucher, die als Kunden auf der Internet-Plattform auftreten,
und die landwirtschaftlichen Direktvermarkter, die auf der Plattform ihre Le-
bensmittel anbieten kdnnen. Das Marketing ist also endverbraucher- und pro-
duzentengerichtet. Es werden der Nutzen der Plattform fiir die Verbraucher
und Direktvermarkter, die Preisgestaltung und -darstellung, die Bekanntma-
chung und Bewerbung der Plattform und der Weg, wie die Lebensmittel den
Endverbraucher erreichen, beschrieben (BUNDESMINISTERIUM FUR WIRTSCHAFT
UND ENERGIE BMW!I 2016).

Angebot
Um das Angebot letztendlich auf den Weg zu bringen, sind Entwicklungs-

schritte notwendig (BUNDESMINISTERIUM FUR WIRTSCHAFT UND ENERGIE BMWI
2016).

Die Grunder erstellen eine Internet-Plattform fir Direktvermarkter, die sich an
den Verbraucherwiinschen orientiert und den Absatzinteressen der direktver-
marktenden landwirtschaftlichen Betriebe entspricht. Das ,Value Proposition
Canvas“-Modell wird zur Konzeption des Marketings der Internet-Plattform ein-
bezogen. Der ,Costumer Job* leitet sich aus nachfolgenden Fragen ab: Wo
kann der Kunde qualitativ hochwertige, regionale, nachhaltige Lebensmittel
kaufen? Wie kénnen Direktvermarkter ihren Absatz steigern und neue Kunden
erreichen? Das entsprechende Produkt und der Service stellt die Internet-
Plattform als Vermittler zwischen Direktvermarkter und Kunden dar (STRATE-
GYZER 2017).

Das Design der Plattform fur den 6ffentlichen Auftritt wird "modern" gestaltet,

da das Projekt einen modernen Trend bedient und eine moderne Vermark-
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tungsmoglichkeit fur die Landwirtschaft darstellt. Es werden freundliche hell-
grune Farben benutzt, um eine Assoziation mit der Natur, Frische, Nachhaltig-
keit und der Landwirtschaft zu schaffen. Des Weiteren werden fir den Kunden
ansprechende Bilder von verfiigbaren Produkten des Produktportfolios einge-
fugt und entsprechend auf der Plattform platziert. Neben dem Design und Lay-
out soll auf der Plattform eine Verbindung zu den Direktvermarktern durch Ver-
linkungen entstehen. Der Kunde kann auf der Plattform nach Produkten und
Anbietern Uber eine Suchfunktion gezielt suchen und hat durch Angabe der
entsprechenden Links die Mdglichkeit auch die Internetauftritte der Landwirte
zu besuchen. Es werden die Partner (Produzenten) der Plattform in anschau-
lichen Kurzprofilen ahnlich wie in einem sozialen Netzwerk vorgestellt. Damit
werden dem Kunden die Partner und die Produkte der Plattform néherge-
bracht. Gleichzeitig wird eine hohe Transparenz geschaffen, da die Produkti-
onsweisen und die Herkunft fur alle Kunden einzusehen sind, wodurch ein
Vertrauen beim Kunden geschaffen wird. Mit dieser hohen Transparenz und
der Vertrauensbasis moéchte sich das Projekt vom herkdmmlichen Lebensmit-
teleinzelhandel abgrenzen, der durch das Anbieten von Massenprodukten an
Transparenz verloren hat. Neben der hohen Diversifizierung der Produkte (re-
gional, bio, vegan, konventionell) ist die das Angebot von Transparenz ein
,Pain Reliever’ (STRATEGYZER 2017).

Um das gewlnschte diversifizierte Angebot an Lebensmitteln zu schaffen,
mussen Direktvermarkter angeworben und Uberzeugt werden, welche zu der
Internet-Plattform passen. Die Partner missen von der Unternehmung bzw.
von dieser Art der Vermarktung Gberzeugt sein. Aul3erdem muissen das Image
und die Produktausrichtung zur Plattform passen. Die Partner haben einen
Vermarktungsvorteil durch die Internet-Plattform und sollen deshalb einen an-
gemessenen Internetauftritt inrer Seite haben, um das nétige Image der Platt-
form und der Partner zu unterstiitzen. Wenn eine bestimmte Anzahl von Part-
nern gefunden wurde, kdnnen die Qualitatssiegel der Partner tber die Platt-
form kommuniziert werden. Somit kénnen die Produkte unter dem entspre-
chenden Image vermarktet und ein diversifiziertes Angebot mit verschiedenen

Siegeln erreicht werden.
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Nach der Erstellung der Internet-Plattform muss ein Testverfahren durchge-
fuhrt werden. Die Plattform sollte vielen verschiedenen Testpersonen vorge-
stellt werden, um auf Ruickmeldungen eingehen zu kdnnen. Im Optimalfall wird
beim Start der Online-Plattform das Klickverhalten der Besucher aufgezeich-
net und analysiert. Anhand des Klickverhaltens kann die Plattform hinsichtlich
Preisen, Positionen von Klickflachen und Produkten und Layout optimiert wer-
den.

Preispolitik

Bei der Preisgestaltung muss zwischen den Preisen fir die Lebensmittel der
Produzenten und dem Preis fur die Vermittlung/Vermarktung tber die Platt-
form unterschieden werden.

Den Preis flur die Online-Vermarktung haben die Produzenten zu zahlen. Die-
ser Preis hangt von der Zahlungsbereitschaft der Produzenten und von den
Konditionen anderer Online-Vermarktungsmaoglichkeiten ab (Marktpreis). Wei-
terhin muss er die Kosten des Projektes decken (Kostenpreis). Die Online-
Vermarktung tber die beschriebene Plattform wird tGber eine Provision in Hohe
von 10 % des Umsatzes entlohnt. Im Hinblick auf die Provision muss der Preis
fur andere Online-Vermarktungsmaoglichkeiten beobachtet werden, um die
Provision maglicherweise an diese ,Marktpreise“ anzupassen.

Die Preise fur die Lebensmittel legen die Landwirte fest. Auch hier gilt das
Prinzip der Kosten- und Marktpreise. Die Preise grenzen sich jedoch von den
Preisen im Einzelhandel ab, da durch die Direktvermarktung, die Online-Ver-
marktung und durch das Herausstellen der Alleinstellungsmerkmale (Frische,
Regionalitat, Transparenz, Natirlichkeit, Gesundheit) eine gewisse Exklusivi-
tat vermittelt und damit hohere Preise erreicht werden kénnen.

Da vom Kunden (Verbraucher) der Wunsch ausgeht, Produkte zu suchen und
Preise zu vergleichen ("Customer Job"), bietet die Internet-Plattform Preisver-
gleiche und Angebote an ("Product und Services"). Dieser Preisvergleich bei
Lebensmitteln ist im stationaren Einzelhandel und besonders bei den unter-
schiedlichen Direktvermarktern nur erschwert moglich ("Pain") (STRATEGYZER

2017). Auf der Internet-Plattform werden Preisklassen und Preise strukturiert
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dargestellt. Hinzukommen Rabatt-Aktionen und Angebotskampagnen uber

das gesamte Sortiment, wenn die Partner mit diesen einverstanden sind.

Vertrieb

Beim Vertrieb handelt es sich um einen direkten Vertrieb von Lebensmitteln.
Die Lebensmittel von landwirtschaftlichen Direktvermarktern werden tber die
Internet-Plattform an den Enderbraucher vertrieben. Die Plattform dient dabei
als Vertriebskanal der Direktvermarkter. Die Produzenten haben bereits be-
stehende Kundenbeziehungen, welche sie durch die Online-Vermarktung fes-
tigen und die Kundenbindung verbessern konnten. Des Weiteren kdnnen Uber
die moderne Moglichkeit der Online-Vermarktung neue Kunden erreicht wer-
den (GABLER WIRTSCHAFTSLEXIKON a 2016).

Im Optimalfall wird ein Lieferservice eingerichtet, so dass der Kunde online
bestellen kann und danach die Ware nach Hause geliefert bekommt. Fir die
Logistik ist ein kleines zentrales Lager notwendig, wo die eingesammelte Ware
zentral gebundelt werden kann. Die verschiedenen Bestellungen werden dann
insofern abgearbeitet, dass die Produkte bei den Landwirten abgeholt und im
Lager gesammelt, verpackt und ausgeliefert werden. Die Logistik stellt einen

erheblichen Kostenaspekt dar.

Werbung
Die Werbung gehort zur Kommunikationspolitik im Marketing und dient dazu,

das Projekt bekannt zu machen und Informationen von Produkten und Marke
zum Kunden zu kommunizieren (GABLER WIRTSCHAFTSLEXIKON 2017).
Weil die landwirtschaftlichen Direktvermarkter schon bestehende Kundenbe-
ziehungen haben, kbnnen diese Kunden bei den Landwirten direkt auf klassi-
sche Art beworben werden. Uber Flyer, Plakate, ggf. Zeitungsanzeigen und
dem Personal der Direktvermarkter kann die Internet-Plattform bei den beste-
henden Kunden bekannt gemacht werden. Zur Generierung von Neukunden
kénnen Printmedien wie Zeitungen und Zeitschriften genutzt werden. Dazu
kommen Zeitungsanzeigen und eventuelle Berichterstattung Utber die Platt-
form in Frage. Wichtig dabei ist, dass die Zeitungsanzeigen die Verbraucher
und Landwirte im Einzugsgebiet Minster erreichen. Dazu kommt z.B. die
,Minstersche Zeitung“ in Frage (MUNSTERSCHE ZEITUNG 2017).
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Weiterhin werden fur die Werbung die Kanéle im Internet wie Facebook, Twit-
ter, Youtube und Google genutzt. Es ist von hoher Bedeutung bei einer Online-
Vermarktung, die Werbung auch online zu gestalten, um die Zielgruppe im
Internet zu erreichen. Ein Vorteil dabei ist, dass diese Zielgruppe schnell von
der Internet-Werbung zur Internet-Plattform und deren Produkten gelangen
kann. Bei der Suchmaschine Google ist es ein grofRer Vorteil, wenn die
Google-Suchplatzierung weit vorne in den Ergebnissen erscheint. Nur wenn
diese Google-Platzierung optimal ist, kann eine Internetprasenz der Plattform
hergestellt werden. Um diese Platzierung durchzufihren, wird die Suchma-
schinen-Optimierung (Search Engine Optimization) eingesetzt. Dabei bewer-
tet Google die Webseiten nach bestimmten Kriterien (WELTN24 2017). Neben
Google sind die viel benutzten sozialen Netzwerke ein wichtiger Online-Kanal.
Hier werden bei Youtube, Facebook und Twitter Accounts erstellt und gepflegt.
Sie dienen der Informationslieferung, Werbung, Produktprasentation und zur
Erzeugung von Aufmerksamkeit durch Videos, Texte und Bilder. Uber die On-
line-Kanale werden dann die Alleinstellungsmerkmale der Plattform (Preisver-
gleiche, schnelle Suche und grof3es regionales Angebot) und der angebotenen
Produkte (Regionalitat, Frische, Qualitat, Transparenz, Gesundheit, Nachhal-
tigkeit und Naturlichkeit) kommuniziert. Dabei achten die Griinder des Projekts
auf die Wortwahl und das benutzte Wortfeld. Es werden Wérter z.B. in Slogans
benutzt, die mit den Alleinstellungsmerkmalen assoziiert werden (,natlrliche
Produkte®, “Frische, “umweltbewusst®). Dartber hinaus werden die Direktver-
markter in der Wortwahl so positiv und authentisch wie mdglich dargestellt.
Das teilweise negativ behaftete und gebrauchte Wort ,Bauer® oder das um-
standliche und lange Wort ,Direktvermarkter” finden keine Verwendung. In der
Kommunikation werden die landwirtschaftlichen Produzenten als (,Food®-)
Partner bezeichnet, da eine fir die Produzenten und fiur die Plattform "positive
Partnerschaft" besteht. Zusammen mochten die Direktvermarkter und die In-
ternet-Plattform den Kundenwinschen entsprechen und ihre Bedurfnisse
durch Verkauf der Produkte befriedigen.

Dartiber hinaus werden die WerbemaRnahmen in die Offentlichkeitsarbeit der

Direktvermarkter einbezogen, soweit die Landwirte damit einverstanden sind.
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Davon wirden die Landwirte profitieren und die Internet-Plattform kénnte Wer-
bemalinahmen als ,Events® direkt bei den Parthern kommunizieren. Dazu zah-
len z.B. Tage der offenen Tur, Konzerte oder andere Events.

Langfristig wird eine Werbe-Partnerschaft mit einer 6ffentlichen Person ange-
strebt (z.B. einem regional bekannten Koch oder lokal bekanntem Sportler).
Uber diese Personen kénnen die Alleinstellungsmerkmale kommuniziert wer-

den.

3.2.1.7 Rechtsform

Als Rechtsform wird die Unternehmergesellschaft (UG) (haftungsbeschrankt)
gewahlt. Diese zeichnet sich im Gegensatz zur GmbH durch ein geringeres
Stammkapital von nur 1 € aus. Weitere Vorteile bietet diese Rechtsform hin-
sichtlich niedriger Grindungskosten. Allerdings mussen nach der Grindung
zunéachst jahrlich 25 % des Gewinns in Form von Ricklagen bis zu einer Hohe
von 25.000 € angespart werden. Daraufhin ist der Wechsel der Rechtsform in
eine Gesellschaft mit beschrankter Haftung (GmbH) problemlos maglich. Ein-
schrénkend ist jedoch zu erwahnen, dass das Einbringen von Sachanlagen in
eine UG (haftungsbeschrankt) unzulassig ist (IHK 2011).

3.2.1.8 Chancen und Risiken

Fur den Businessplan der Online-Plattform flr Direktvermarkter ist eine Auf-
stellung und Abwagung der Chancen und Risiken unabdingbar. Als Chancen
lassen sich die Erfolgsaussichten der Plattform beschreiben. Dazu gehdrt un-
ter anderem, dass die Vermittlung von Produkten an den Verbraucher Gber
den Online-Handel als zukunftsfahige und langfristige Unternehmung betrach-
tet werden kann. Dies lasst sich durch die steigende Benutzung des Online-
Handels auch als eine Chance fir die Online-Direktvermarktung ansehen. Als
weitere Chance lasst sich die derzeitige Nachfrage nach nachhaltigen, fri-
schen und regionalen Produkte von Direktvermarktern erwéhnen. Dies bietet
eine einmalige Chance zur Grindung einer solchen Plattform. Eine weitere
Erfolgsaussicht zeichnet sich durch den Lebensstil der Kunden ab, der sich
durch Zeitmangel bzw. Kurzlebigkeit auszeichnet. Aus diesem Grund lasst
sich die Online-Plattform als Faktor, der diesem entgegenwirkt, nutzen. Auch
der gesellschaftliche Trend zum Umweltbewusstsein und die Férderung des
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,guten Gewissens“ durch den Einkauf sind als Chancen fiur die Online-Platt-
form einzuordnen.

Zu den Risiken, das heil3t den Gefahren der Grindung solch einer Plattform
gehort vor allem, dass der Trend fur Direktvermarktung wieder abflacht. Ein
weiteres Risiko ist besonders in finanzieller Hinsicht zu nennen. Da wir als
Grunder kein existenzsicherndes Budget mitbringen, besteht eine wesentliche
Gefahr darin, dass die zur Eigenfinanzierung bendétigten Umsétze mittelfristig
nicht generiert werden kénnen. Auch die schon bestehende Konkurrenz ist ein
gewisser Risikofaktor, da unser Konzept vor allem mit dem von Green Farmers
zu vergleichen ist. Des Weiteren kdnnten sich die Konditionen der Direktver-
markter &ndern. Zuletzt stellen logistische Probleme wie die Bereitstellung der

Rohwaren und die zeitgerechte Lieferung einen grof3en Risikofaktor dar.

3.2.1.9 Kapital und Finanzierung

Der Erlos der Gesellschaft besteht einerseits aus einer Provision in Hohe von
10 % des Umsatzes und andererseits aus Liefergebihren in Hohe von 5 —
(7) € je Lieferung. In den ersten 3 Jahren nach der Grindung wird von einem
monatlichen Umsatzwachstum von 10 % ausgegangen. Zu Beginn der Unter-
nehmensgrindung werden 10 Bestellungen zu einem Nettowarenwert von je-
weils 30 € bearbeitet. Bei gleichbleibendem Warenwert kann der Bestellum-
fang somit nach 3 Jahren auf 340 Bestellungen je Woche erhéht werden.
Arbeitskosten entstehen in dieser Phase zunachst nur fur den Transport der
Waren vom Erzeuger zum Kunden. Auf eine Entlohnung der eigenen Arbeits-
zeit fur alle Gber den Transport hinausgehenden Téatigkeiten wird zunachst ver-
zichtet. Weiterhin soll zur Finanzierung in der Anfangsphase ausschlief3lich
Eigenkapital eingesetzt werden, das mit einem Zinssatz von 3 % entlohnt wird.
Zur Erstellung der Onlineplattform wird mit einer Investition in HOhe von
10.000 € kalkuliert und von einer 5-jahrigen Nutzungsdauer ausgegangen.
Um das kalkulierte Umsatzwachstum in der Anfangsphase realisieren zu kon-
nen, werden neben Beratungskosten in Hohe von 250 € je Monat ebenfalls
Werbeausgaben von 1.000 € je Monat veranschlagt. Kiihlboxen zum sicheren

Transport der Lebensmittel werden ebenso benétigt und schlagen mit einem
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Preis von 30 € je Kunde zu Buche sowie ein KFZ zur Abwicklung des Trans-
portes (JAQUEMIN 2016). Dieses verursacht variable Kosten von 9 Cent je ge-
fahrenen Kilometer und Festkosten von 231 € pro Monat. Eine approximative
Kalkulation Tabelle 9 gibt Aufschluss lber die Unternehmensrentabilitéat inner-

halb des 3-jahren Anfangszeitraums.

Tabelle 9: Ermittlung des jahrlichen erzielten Unternehmergewinns der Online-

handelsplattform fur regional erzeugte Lebensmittel

Positionen Einheit
Liefergebuhren (5 €/Lieferung) €/a 23.300
Umsatzprovision (10 %) €/a 13.980
Summe Leistungen €/a 37.280
Variable Kosten

Variable Ko. (KFZ, sonst. Kosten) €/a 13.746
Deckungsbeitrag €/a 23.534
Festkosten

AFA (Online-Plattform, KFZ, Kuhlboxen) | €/a 12.823
Zinsansatz (3 %) €/a 686
Lohn (2 € je Lieferung) €/a 18.636
Werbekosten €/a 12.000
Beratungskosten €/a 3.000
Summe Festkosten €/a 47.145
Unternehmergewinn/ -verlust €/a -23.611

Quelle: Eigene Berechnung nach JACQUEMIN 2016

In der Anfangsphase kann aufgrund des geringen Umsatzwachstums und
durchschnittlich 90 Bestellungen pro Woche zu einem Warenwert von 30 €
kein Unternehmergewinn erwirtschaftet werden, wenngleich auf eine Entloh-
nung der eigenen Arbeit verzichtet wird. Damit bei den unterstellten Bedingun-

gen ein positiver Unternehmergewinn erwirtschaftet werden kann, mussten bei
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gleichem Warenwert wochentlich Gber 340 Bestellungen erfolgen. Um lang-
fristig die eigene Arbeit sachgerecht entlohnen zu kdnnen, ist es unabdingbar,
den Umsatz deutlich zu steigern.

Um zu den dargestellten Bedingungen die Geschaftstatigkeit aufrecht erhalten
zu kbnnen, muss im Rahmen des regelmafigen Controllings eine umfassende
Liquiditatsplanung erfolgen. Abbildung 7 zeigt die Liquiditatsentwicklung in der
3-jahrigen Startphase. Bei dem hier prognostizierten Umsatzwachstum kann
erst nach 36 Monaten ein positiver Cash-Flow erwirtschaftet werden. Uber den
entsprechenden Zeitraum negativer Cash-Flows wird die Unternehmenstétig-
keit durch Kapitaleinlagen seitens der Betreiber gewéhrleistet. Insgesamt sind

hierzu mehr als 50.000 € notwendig.
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Abbildung 7: Voraussichtliche Entwicklung der Liquiditdt und des monatlichen
Saldos fur die ersten 36 Monate einer Onlinehandelsplattform fir regional er-
zeugte Lebensmittel

Quelle: Eigene Berechnung nach JACQUEMIN 2016

Im Folgenden sollen wesentliche Punkte, die den langfristigen Erfolg der On-
linehandelsplattform beeinflussen, aufgegriffen werden. Die Versandkosten,
die im Verhaltnis zum veranschlagten durchschnittlichen Bestellwert von 30 €
mit rund 17 % relativ hoch sind, ermdglichen es in groReren Stadten mit einer
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hohen Supermarktdichte regional produzierte Produkte giinstiger im stationa-
ren Handel (Rewe, Edeka) zu erwerben. Weiterhin bietet der stationare Handel
in diesem Zusammenhang den Kunden Vorteile hinsichtlich der Produktaus-
wahlmadglichkeiten. Ebenfalls zu bertcksichtigen ist, dass bereits einige Su-
permarkte den Kunden die Mdglichkeit bieten, vorkommissionierte Ware zu
einem Preis von 1 € zur Selbstabholung bereitzustellen, um auf diesem Weg
den Einkaufsaufwand zu minimieren und gleichzeitig dem Kunden keine
Transportkosten in Rechnung stellen zu missen. Der Transport von frischen
Lebensmitteln durch externe Dienstleistungsunternehmen kann unter Umstan-
den zu Qualitatseinschrankungen fihren. Aus diesen Grunden wird die be-
stellte Ware in dem hier vorgestellten Konzept mittels KFZ ausgeliefert. Ab-
schlieBend kann davon ausgegangen werden, dass die Effizienz einer Online-
plattform zur Vermarktung von regional produzierten Lebensmitteln gesteigert
werden kann, wenn dem Kunden ergénzend weitere Produkte angeboten wer-
den konnen. Folglich sollten sich hierdurch der Umsatz je Bestellvorgang stei-

gern und die anteiligen Transportkosten reduzieren lassen (HELLER 2014).

3.2.1.10 Diskussion

Nach der Prasentation des Businessplanes der RegioFood UG und anschlie-
Render Diskussion mit allen Autorinnen und Autoren der vorliegenden Studie
sind einige Ansatze und Aspekte kritisch zu hinterfragen. So wurde beispiels-
weise angemerkt, dass die Einrichtung eines eigenen Lieferservices, wodurch
die Waren an den Endverbraucher tbermittelt werden, das Konzept unndtig
aufwandiger und komplizierter gestalten wirde. Es wurde angeregt, es bei der
Grindung der Plattform zum Online-Handel der Produkte landwirtschaftlicher
Direktvermarkter zu belassen und zusatzlich auf einen externen Lieferanten,
wie zum Beispiel DHL oder UPS zurickzugreifen bzw. mit diesem zu koope-
rieren. Dieser Aspekt steht gleichzeitig in direkter Verbindung zu anderen kri-
tisch angemerkten Punkten. Hierzu gehdrt unter anderem die Rentabilitatsvo-
rausschau des Projektes, welche keinen Gewinn, sondern zunachst einen Un-
ternehmensverlust innerhalb der ersten Jahre erwarten lasst. Wird auf die Ein-

richtung eines eigenen Lieferservices verzichtet, nimmt die Komplexitat des
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gesamten Vorhabens ab und der Unternehmensverlust kdnnte madglicher-
weise minimiert werden. Ebenfalls wiirde auf diesem Wege die Aufrechterhal-
tung der Kuhlkette dieser sensiblen Lebensmittel durch entsprechend ausge-
stattete Lieferwagen der Auslieferer sichergestellt werden. So lie3en sich fer-
ner auch die Investitionskosten verringern, da zunachst auf die Anschaffung
eines Fahrzeuges verzichtet werden konnte. Diese Aspekte verdeutlichen,
dass die Logistik sowie der Vertrieb der Internet-Plattform noch einmal kritisch
aufgearbeitet werden missen, um das wirtschaftliche Potenzial der Geschéfts-
idee bzw. des Projektes mdoglicherweise deutlich zu steigern. Ferner muss
Uberdacht werden, inwiefern es moglich ist, in kiirzerer Zeitspanne Gewinne
zu generieren, um die Entlohnung und Sicherheit der Mitarbeiter sowie der

gesamten Unternehmung gewahrleisten zu kénnen.

3.2.2 Online-Handel einer Hofmolkerei

3.2.2.1 Zusammenfassung

Wir sind ein traditioneller Familienbetrieb mit Milchviehhaltung im Kreis Soest.
Unsere vierkopfige Familie ist seit Jahren eng mit der Landwirtschaft und der
Milchviehhaltung verbunden und mochte es auch zukinftig so beibehalten.
Aufgrund niedriger Milchpreise und einer ungewissen Zukunft méchten wir ei-
nen Teil unserer produzierten Milch Uber einen Onlineshop an Privatkunden
vermarkten. Wir haben die Gewissheit, dass Verbraucher im Umkreis gewillt
sind, fur regionale, frische Produkte einen héheren Preis zu zahlen. Dadurch
erhoffen wir uns die Zukunftssicherung unseres Betriebes. Der zuséatzliche Ka-
pitalbedarf fir den Lieferdienst ist gering, da die Hofmolkerei bereits erfolg-
reich besteht und es sich lediglich um eine Erweiterung im Bereich der Ver-

marktung handelt. Somit halt sich auch das Risiko in Grenzen.

3.2.2.2 Grinderpersonen

Die Grindung erfolgt durch die vierkopfige Familie, bestehend aus Mutter, Va-
ter, Tochter und Sohn (weitere Informationen zu Funktionen und Qualifikatio-
nen vgl. 3.2.2.6).

Unser Milchviehbetrieb besitzt 60 Kiihe mit einer durchschnittlichen Milchleis-

tung von 8.000 kg Milch/Jahr. Die wéchentlich zur Verfigung stehende Milch-

92



menge betragt dementsprechend rund 10.000 kg Milch. Aktuell werden wo-
chentlich von unserem Betrieb 3.000 kg Milch und Milchmixgetranke an die
Fachhochschule Sudwestfalen in Soest und 5.000 kg Milch und Milchmixge-
tranke an funf verschiedene Schulen im Kreis Soest verkauft. Die Ubrige Milch-

menge wird an eine Molkerei geliefert.

3.2.2.3 Geschaftsidee

Unsere Geschéftsidee ist die Onlinevermarktung unserer Milch und Milchmix-
getranken wie Milchkakao aus der hofeigenen Molkerei. Bisher wurden unsere
Produkte an Grol3abnehmer verkauft und die restliche Milchmenge an die Mol-
kerei geliefert. Zukunftig méchten wir die an die Molkerei gelieferte Milch nach
und nach Uber einen Onlineshop an Privatkunden verkaufen. Wir erhoffen uns
dadurch neben einem héheren Gewinn mehr Unabhangigkeit und ein sicheres
Standbein fur die Zukunft. Unseren Kunden bieten wir regionale, tagesfrische
und direkt verarbeitete Produkte aus eigener Produktion. Die Bestellung soll
dabei einfach Uber die Homepage unseres Betriebes erfolgen, die vorgege-
bene Bestellfrist setzen wir dabei am Vortag bis spéatestens 17.00 Uhr an. Es
besteht die Mdéglichkeit eines Abonnements unserer Produkte. Die Ausliefe-
rung erfolgt Uber den hofeigenen Kuhltransporter direkt vor die Haustir des
Kunden, wodurch dieser nicht nur Wege und Zeit einspart, sondern auch vom
,weniger Einkaufe schleppen” profitieren kann. Es ist eine je nach Region ab-
hangige wochentliche Auslieferung geplant, bei einem maximalen Lieferum-
kreis von 25 - 30 km. Die voraussichtliche Einteilung sieht vor, dass montags
die Haushalte rund um Soest, dienstags Richtung Paderborn, mittwochs Rich-
tung Beckum, donnerstags Richtung Dortmund/Hamm und freitags Richtung
Sauerland beliefert werden. Zusétzlich zu frischen und fair produzierten Pro-
dukten liegt uns vor allem der Kontakt zum Kunden und die Transparenz der
Erzeugung sehr am Herzen. Dementsprechend mdchten wir unseren Kunden
nicht nur personlich Rede und Antwort stehen, sondern sie auch tber unsere
Homepage informieren. Dort soll der Kunde tber die Haltung unserer Milch-
kiihe sowie die Herstellungsprozesse unserer Milchprodukte informiert wer-
den. Der Nachhaltigkeit zuliebe werden unsere Produkte in Glasflaschen oder

in &hnlichen wiederverwertbaren Verpackungen abgefillt.
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3.2.2.4 Markt und Wettbewerb

Der aktuelle Erzeugerpreis pro kg Milch liegt bei rund 28 Cent. Er variiert je
nach Molkerei und unterliegt saisonalen und regionalen Schwankungen. Uber
die Onlinevermarktung der Milch an Privatkunden kénnte ein Preis von mehr
als einem Euro pro kg Milch realisiert werden.

Die Bedurfnisse und Winsche der Kunden, die durch unsere Geschaftsidee
befriedigt werden konnten, beinhalten neben regionalen und frischen Produk-
ten auch die Zeit- und Arbeitsersparnis durch unseren Lieferservice. Zusatzlich
bieten wir Transparenz und Nahe zum Erzeuger, sowie das Wissen dartber
an, woher die Produkte stammen. Unser Onlinehandel fir unsere Milchpro-
dukte spricht je nach Bedurfnis Hausfrauen/-manner, Berufstatige, aber auch
Rentner an und ist geschlechtsunabhangig. Voraussetzung fur die Bestellung
ist jedoch ein Mindestalter von 18 Jahren, sowie geringe Grundkenntnisse
beim Umgang mit dem Internet.

Die Konkurrenz im Umkreis Soest mit &hnlichen Geschaftsmodellen ist bisher
relativ gering. Die nachfolgende Tabelle 10 stellt einige Beispielbetriebe dar.
Die Starke der aufgefuhrten Betriebe liegt oft im Angebot eines Vollsortiments,
wodurch die Kunden gleich mehrere Lebensmittel auf einen Schlag bestellen
kénnen. Milchprodukte stammen jedoch h&aufig nicht aus eigener Produktion,
sondern werden zugekauft. Unser Vorteil demgegeniber ist somit die Milch-

produktion aus der eigenen Molkerei und die diesbezigliche Spezialisierung.
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Tabelle 10: Mitbewerber im ndheren Umkreis

Milchprodukte
aus eigener
Molkerei

Konkurrent | Angebot/ Leis- | Preis Standort Liefer-
tung gebiet
Bioland-Hof | Gemuse, Milch: 1,35 €/ | Welver-lllin- | Welver,
Hubertus Fleisch- und . gen Hamm
Holtschulte | Wurstwaren, Mindestbestell-
Brot/Brétchen, | Wert: 15 €
Milchprodukte Liefergebiihr
(Joghurt, 290 €
Quark, Sahne, '
Milch);
Abokisten
Mertens Bio-Vollsorti- Milch 1,25 €/ Rietberg Pader-
Wiesbrock | ment , born,
Mindest-bestell- Lippstadt
wert: 19 €
Liefergebuhr 3 €;
ab 25 € Bestell-
wert versandkos-
tenfrei
Eschenhof | Vollsortiment Milch: 1,50 €/ Altenhasun- | Kassel
gen

Quellen: EscHENHOF GBR, HOLTSCHULTE, WIESBROCK (2016)

3.2.2.5 Marketing

Es werden regional bzw. lokal sowie transparent produzierte Lebensmittel ver-

marktet. Der Verbraucher hat die Gewissheit, dass er weif3, wo seine Produkte

herkommen und dass sie immer frisch sind. Der Preis liegt bei 1,40 € je Liter

Milch; diese wird in Hinblick auf den Aspekt der Nachhaltigkeit in Glasflaschen

abgepackt. Die Mixgetranke kosten 1 € je 0,25 | (= 4 € je kg Kakao) und sind

ebenfalls in Glasflaschen verpackt. Die Abpackung fur Grol3kunden erfolgt im

Tetrapack. Die Rechnung wird am Monatsende zugestellt und es besteht die
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Moglichkeit eines Abonnements in Form einer geregelten wéchentlichen Lie-
ferung. Die Lieferkosten liegen bei 0,50 € je Lieferung ab einem Mindestbe-
stellwert von 5 € oder im Abonnement.

Das Produkt wird von der Familie ausgeliefert. Die Kunden haben die Mdglich-
keit, bis 17.00 Uhr des Vortages der Lieferung auszuwahlen, welche Produkte
sie bei der nachsten Bestellung erhalten wollen. Die Lieferung erfolgt entweder
am Folgetag oder am nachsten mdglichen Routentag (je nach Auslastung).
Die Bewerbung der Produkte soll hauptsachlich Uber regionale Medien erfol-
gen, d.h. Uber Radio oder Anzeigen in der Zeitung sowie mobile Werbung auf
Anhéangern, aufgestellt beispielsweise auf Grunflachen, ferner tber Werbean-
zeigen auf Marktstéanden und Uber die Flaschenetiketten. Ebenso ist die Wahl
von Einlegezetteln, die auch als Postkarten dienen kdnnen, eine Mdglichkeit.
Auf diesen kann direkt angekreuzt werden, welche Produkte bestellt werden
und wohin sie geliefert werden sollen. Die Kunden brauchen diese Karte dann
nur noch in den Briefkasten zu werfen, damit diese die Hofmolkerei erreicht
und die Bestellung aufgenommen und ausgefihrt werden kann. Diese Art der
Bestellung ist jedoch nur als einmalige Mdglichkeit zu Beginn vorgesehen, um
den Kundenstamm von Anfang an groR3flachig aufzubauen und die Bestellun-
gen zu Beginn zu vereinfachen. Unter Umstanden ist es zum Beispiel Senioren
aufgrund mangelnder technischer Kenntnisse oder technischer Ausstattung
nicht méglich, im Internet Bestellungen aufzugeben. Dieses Problem soll mit

den Postkarten umgangen werden.

3.2.2.6 Organisation und Mitarbeiter

Der Hof wird von der Familie, bestehend aus zwei Erwachsenen, beide 50
Jahre alt und gelernte Landwirte und den zwei Kindern, Tochter, 24, gelernte
Milchtechnologin und Agraringenieurin und Sohn, 22, staatlich geprufter Agr-
arbetriebswirt, bewirtschaftet. Die Mutter kimmert sich vornehmlich um die
Biroarbeit sowie das Schreiben von Rechnungen und den IT-Bereich. Der Va-
ter ist fur die Hof- und Stallarbeit zustandig, wobei die Tochter dort auch un-
terstitzend unter die Arme greift, aber hauptsachlich mit der Hofmolkerei be-
schaftigt ist. Der Sohn kiimmert sich um das Zusammenstellen und die Koor-

dination der Auslieferung der Milchprodukte zu den Hauptabnehmern. Sollte
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aufgrund eines hohen Arbeitskraftbedarfs zu Spitzenzeiten wie Ernte etc. eine
zusatzliche Arbeitskraft benotigt werden, kann auf den ehemaligen Auszubil-
denden sowie das im Ort ansassige Lohnunternehmen zuriickgegriffen wer-
den.

Die Bestellungen werden im Biro angenommen und an den Computer in der
Hofmolkerei weitergeleitet. Daraufhin werden dort die Produkte entsprechend
der am nachsten Tag anstehenden Tour in den Wagen geladen. Der Fahrer
erhalt eine Liste mit Adressen und Lieferungsdetails.

AulRerdem wird koordiniert, welche Menge von welchem Produkt an den da-
rauffolgenden Tagen bendtigt wird, um die Produktion in der Molkerei darauf-
hin auszurichten. Dieser Vorgang wird gréf3tenteils von der Tochter betreut, in

Absprache mit dem Sohn, welcher die Produkte ausliefert.

3.2.2.7 Rechtsform

Bei einem Start-Up ist die Wahl der Rechtsform eine grundlegende Entschei-
dung, wobei die einzelnen Rechtsformen weitreichende betriebswirtschaftliche
Konsequenzen haben kdnnen. Unter der Rechtsform ist der rechtliche Rah-
men eines Unternehmens zu verstehen und das Unternehmen wird damit in
die geltende Rechtsnorm eingebunden. Mit der gewahlten Rechtsform sind
bestimmte Mitgliedschafts- und Haftungsformen und deren Recht zur Ge-
schéaftsfihrung, BetriebsgroRe, Kapitalbedarf, Gewinnverteilung, steuerliche
Belastung und Borsenfahigkeit verbunden.

Die Grindung des Einzelunternehmens kann nach der Rechtsgrundlage § 18
EKStG ohne rechtsformspezifische Besonderheiten und ohne Eintrag ins Han-
delsregister erfolgen. Bei der Leitung steht dem Inhaber die Mdglichkeit offen,
in allen Fragen allein zu entscheiden. Er hat auch enge Verbindungen zu allen
Unternehmenstatigkeiten. Da kein Mindestkapital bendtigt wird, ist der Einstieg
in die Selbstandigkeit einfacher. Weiterer Vorteil der Grindung eines Einzel-
unternehmens ist, dass der Unternehmensgewinn nur fur die Unternehmer zur
Verfigung steht. Die Entscheidung fur ein Einzelunternehmen hat aber nicht
nur Vorteile, sondern auch mehrere Nachteile. Zum Beispiel kann im Fall von

Schulden sowohl die Privatperson als auch das Betriebsvermégen haftbar ge-
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macht werden. Das Einzelunternehmen wird grundsatzlich mit Einkommens-
steuer und Umsatzsteuer belastet. Aul3erdem muss der Inhaber fur das Unter-
nehmensrisiko und alle Verluste allein die Verantwortung tragen (GEWERBE-
ANMMELDEN 2016).

3.2.2.8 Chancen und Risiken

Aus Sicht der Chancen bestehen fur das Unternehmen durchaus Mdglichkei-
ten zur Weiterentwicklung. In der naheren Umgebung von Soest hat das Kon-
zept des Milch-Lieferservices derzeit noch keine Konkurrenz. Dieses Allein-
stellungsmerkmal konnte dazu fuhren, dass sich der Kundenkreis kontinuier-
lich vergroRRert, wenn die Kaufer die besondere Qualitat der frischen Milch er-
kennen. Eine grof3e Zahl an Stammkunden ist ebenfalls als Chance zu werten,
da sich so die abgesetzte Menge Milch stabilisiert. Auf dieser sicheren Grund-
lage ware es beispielsweise mdglich, das Warenangebot nach den Wiinschen
der Konsumenten zu vergro3ern. Einfach mit der Milchpasteurisierung zu ver-
einbaren ware die Joghurtproduktion. Dafiir missten keine zusatzlichen Ma-
schinen angeschafft werden. Wirde mehr Milch online bestellt werden als auf
dem Betrieb produzierbar ist, bestiinde die Chance, Milch bei Nachbarbetrie-
ben zuzukaufen. Damit kénnten gleichzeitig mehrere Produzenten von dem
Vermarktungskonzept profitieren.

Neben den zahlreichen Chancen dirfen jedoch auch die Risiken nicht aul3er
Acht gelassen werden. Das grof3te Risiko liegt vermutlich darin, dass die Kun-
den den Online-Milchhandel nicht annehmen, weil es ihnen zu umstandlich ist.
Dieser Fall ist allerdings als sehr unwahrscheinlich einzuschatzen, da Unter-
suchungen zu Folge bereits jeder zweite Deutsche im Jahr 2014 einen Online-
Handel nutzte. Die Tendenz ist hier steigend (FREIMUTH 2015). Dariliber hinaus
existieren schon einige Hofmolkereien, die ihre Produkte im Internet Gber Lie-
ferservices anbieten (z.B. https://milch-vom-hof.de/). Dort funktioniert das
Konzept und man kénnte somit vermutlich auch im Kreis Soest Abnehmer fin-
den.

Ein weiteres Risiko, das nicht zu leugnen ist, ist die Eventualitat, dass sich ein
Konkurrent mit demselben Konzept zu womdglich gunstigeren Preisen im

Kreis Soest etabliert. Mit dieser Unsicherheit miisste das Unternehmen leben
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und im Zweifelsfall darauf hoffen, dass die Konkurrenz das Geschéft beleben
wuirde. Schliel3lich kdnnten die Kunden den Wert des gelieferten Produkts im
Vergleich zu den gunstigeren Preisen im Supermarkt nicht einsehen - der
Weltmarktpreis fur Milch lasst sich nicht lokal beeinflussen. In diesem Punkt
ist das Marketing gefragt, welches dem Konsumenten den Zusatznutzen der
Milch direkt ab Hof vermitteln muss. Die richtige Kommunikation tber den di-
rekten Kundenkontakt aber auch tber den Internetauftritt ist hierbei unabding-

bar.

3.2.2.9 Finanzplanung und Finanzierung

Der Kapitalbedarfsplan fur die Grindung unseres Onlineshops belauft sich auf
einmalig 700 € fur die Einrichtung der Homepage, 3.600 € fur zusatzliche Fla-
schenkontingente und 4.000 € fur Werbung. Diese Investitionskosten halten
sich auf Grund der bestehenden Produktion in Grenzen und kdnnen aus dem
Eigenkapital finanziert werden.

Der Kapitalbedarfsplan gibt Auskunft, dass unsere festen Einnahmen aus den
Lieferungen an Schulen und die Fachhochschule die friiheren Investitionen in
den Molkereibedarf gedeckt haben. Lediglich die Aufstockung der Produktion
fur den Lieferdienst gilt es daraus zu finanzieren. Fir die Planung der Finan-
zierung wurde sich an einer Betriebszweigabrechnung von REDELBERGER und
ABRECHT-SEIDEL (2010 S. 10) orientiert. Die Prozentséatze wurden auf die ge-
schatzte Jahresleistung des Betriebszweiges angewendet.

Kalkuliert haben wir fur den Lieferservice 78.000 kg Vollmilch & 1,40 € je kg
und 26.000 kg Kakaogetrank a 4 € je kg. Unsere bestehende Produktion be-
l&uft sich auf 260.000 kg & 1 € je kg und 156.000 kg Kakaogetrank a 1,60 € je
kg. Die kalkulierten Preise sind hoher, als zum Erreichen der Gewinnschwelle
notig ware, so dass Rucklagen gebildet werden kénnen.

Tabelle 11 zeigt die Betriebszweigabrechnung der bestehenden Produktion
und im Vergleich dazu veranschaulicht Tabelle 12 die Abrechnung fiir den Teil
der Produktion, die Gber den Lieferdienst vermarktet werden soll.
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Tabelle 11: Betriebszweigabrechnung ohne Lieferdienst

Umzatzerldse [netta) o00336,80
Bestanzsveranderungen, Privatentnabmen, Sons aB63.20
Gesamtleistung SO09600_ 00
Rohstoffeinsatzkosten selbsterzeugte Milch 145600.00
sonstige Rohstaffe und Hilfsmittel T3880,00
Energie und 'Wasser 1528800
Yerpackungsmaterial [TetraPack 1L] 22422 .40
Glasflaschen Kakao 204000
R0 Mittel S03,60
sonstiger Materialaufw and 134 .40
Gebiudekosten 121,20
Mazchinenkosten 21403.20
Versicherunge, Geblhren, Steuern, Buchfhrun 7280
Fortbildung, Baromaterial, K.ommunikation =B05.60
Werbung 4076.80
cinzaufwendungen 3655240
sonstige Kosten BE624.80
Gesamtkosten 37465120
Gewinn 13d4345.80
kalkulatorische Kosten =14 .27
K.alkulatorizches Ergebnis 1740540
Gewinnd Jahr 102426, 14

Prozentsatz wan der
Gezamtleistung
358,3%
1.7

24,42
12,4
3.0
4,43

0,1
1.4
2.2
4,2
1.8
1.1
0.5
1.3
1.3

23,5
1.2
12,3

Quellen: DoRrscH (2005), BAUER (2016), NOFISOLUTIONS (2016), REDELBER-

GER und ABRECHT-SEIDEL (2010)
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Tabelle 12: Betriebszweigabrechnung mit Lieferdienst

Frozenkzatz won

der
Eurcfdakr Gesamtleistung

Umsatzerld=e [netto) 209575,E0 38,3
Bestan=sveridnderungen, Frivatentnahmen, Sonstiges 362440 1,7
Gesamtleistung 21320000
Fiohstoffeinsatzkosten selbsterzeugte Milch JE400,00 24 4%
zsonstige Rohstoffe und Hilfsmittel 185980,00 124
Energie und 'wasser E29E,00 30
Werpackungsmaterial [Remontierung] 330,00 LE. ¥4

510,00
R0 Plikeel 213,20 0,12
sonstiger Materialaubwand 2934,20 142
Gebiudekosten 4E30,40 225
Mlaschinenkosten 495440 4,25
‘Wersicherunge, Gebiihren, Steuern, Buchfiihrung, Beratung JEITED 182
Fortbildung, Biromaterial, Kommunikation 234520 112
‘wherbung 170550 08
Zinsaubwendungen 4080,20 192
sonstige Kosten 27T1LED 13%
Gesamtkosten 94229.60
Gewinn 13970,40 2365
kalkulatorische Kosten [Zinsansatz und Unternehmerlohn 13324 68 1,2
Kalkulatorisches Ergebnis 1534718 12.9%
Gewinn aus dem der Lieferdeinst entlohnt werden kann 9029853
Kosten Auto 0,85 Eurcfkm

150 kmid
J450,00 TA0 kmi'woche
20800,00 0,5 Eurcflisferung
200 Haushalte!'woche

GewinndJahr Fro48.53

Quellen: DoRrscH (2005), BAUER (2016), NOFISOLUTIONS (2016), REDELBER-

GER und ABRECHT-SEIDEL (2010).

3.2.2.10 Diskussion

Zunachst einmal sei festgehalten, dass unser Konzept sehr stark auf Annah-
men beruht. Dies war nicht anders mdglich, da fur eine solche Geschéftsidee
bereits eine gewisse Produktionsgrundlage vorhanden sein muss. Es handelt
sich hierbei um eine Grenzbetrachtung, die das ,Best-Case“-Szenario an-
strebt. Trotzdem ist eine Produktionsausweitung mit Direktvermarktung an Pri-
vatkunden bei einer bestehen Hofmolkerei durchaus realistisch. In der anlau-

fenden Vermarktung ist davon auszugehen, dass der Lieferdienst mit einem
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Fahrzeug und einer AK zu bewaltigen ist. Sollte dies bei wachsendem Kun-
denstamm nicht mehr moglich sein, sieht der Betrieb es als nétig an, ein zwei-
tes Fahrzeug anzuschaffen sowie eine zweite AK bereitzustellen. Kritisch an-
zumerken ist ebenfalls, dass die Kalkulation mit nur einem Lieferwagen bei
160 Kunden pro Tag eine Lieferzeit von lediglich 3 Minuten/Kunde bedeuten
wiurde. Hier bietet sich die bereits oben genannte Anschaffung eines zweiten
Kihlfahrzeugs plus Einstellung einer weiteren AK an. Dies ist in der Anlauf-
phase jedoch schwierig umzusetzen. Ahnlich verhalt es sich mit der neu an-
zuschaffenden Flaschenmenge. Dort von lediglich der doppelten Anzahl aus-
zugehen, als in einer Woche im bestmdglichen Fall vermarktet werden soll,
konnte sich als eine zu knappe Kalkulation herausstellen. Die Flaschenmenge
sollte sich an der vorhandenen Splilkapazitat auf dem Betrieb orientieren. Au-
Berdem muss immer damit gerechnet werden, dass wir die benutzten Fla-
schen nicht bei jeder wochentlichen Lieferung direkt zuriickbekommen. Még-
licherweise mussen die Gegebenheiten in der Hofmolkerei angepasst werden,
hinsichtlich Ausstattung, Gebaude etc..

Bei der Prasentation unserer Geschaftsidee wurde ferner hinterfragt, ob wir
davon ausgehen kdnnen, dass die Kunden trotz der recht kleinen Produktpa-
lette in unserem Onlineshop bestellen. Dazu sei vorweggesagt, dass es, wie
oben erwahnt, bereits dhnliche Konzepte am Markt gibt, die sich durchaus zu
rentieren scheinen. Demnach missen wir versuchen, dem Kunden den Mehr-
wert unserer Milchprodukte tUber Marketing und direkten Kontakt schmackhatft
zu machen. Gelingt uns dies, sind wir voller Hoffnung, dass die Konsumenten
den Weg auf unsere Homepage finden und sich ihre Milch von uns liefern las-
sen. Dartber hinaus mdchten wir, insofern die Direktvermarktung an Privat-
kunden gut anlauft, unser angebotenes Produktspektrum so schnell wie mog-
lich ausdehnen.

Ganz allgemein stellt sich die Frage, warum die Kunden tberhaupt ihre Milch
bei uns tber den Onlineshop bestellen sollten und nicht wie Gblich im Super-
markt erwerben. Hierbei gehen wir davon aus, dass unser besonderes Produkt
auch als solches anerkannt wird, fur das sich ein ,zusatzlicher* Aufwand lohnt.
Dieser zusatzliche Aufwand halt sich in unseren Augen jedoch in Grenzen, da

in der heutigen Zeit ohnehin viel Uber das Internet bestellt wird. So wird dem
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Kunden eher Arbeit abgenommen, indem er keinen weiteren Weg auf sich
nehmen muss. Er kann bequem online bestellen und bekommt die Ware zum
nachstmaoglichen Zeitpunkt vor die Haustir geliefert. Hier sehen wir einen sehr
grof3en Vorteil unseres Konzeptes. Des Weiteren méchte wir mit der Frische
und der Regionalitat unserer Milchprodukte und der Nahe zum Erzeuger Gber-
zeugen.

Zusammenfassend lasst sich fur das Projekt Onlinehandel einer Hofmolkerei
festhalten, dass wir nach einer Uberarbeitung unseres Finanzplanes und dem
Aufgreifen einiger wichtiger Aspekte in der Vermarktung durchaus davon aus-

gehen, dass unsere Planung umsetzbar ware.

103



3.2.2.11 Weitere Dokumente

Die folgenden Tabellen 13 und 14 stellen das Canvas Modell sowie das Value

Proposition fur die Geschaftsidee der Hofmolkerei dar.

Tabelle 13: CANVAS Modell Hofmolkerei

Key Partnerships o

Familie
Hofmolkerei
Evtl. GroRmolkerei

Key Activities o

Verarbeitung hofeigener Milch
Abpackung

Verkauf

Auslieferung

Key Resources .

Online Shop

Kuhltransporter & Auslieferer
Hofmolkerei

Glasflaschen

Cost Structure °

Unterhalt Hof

Unterhalt Hofmolkerei

Aufwand und Bearbeitung von Online-
bestellungen

Entlohnung Familie

Entlohnung Lieferdienst (Auto)

Value Proposition o

Transparente Produktion

Direkter Erzeuger-Kunden-Kontakt
Garantiert tagesfrische Produkte
Punktlicher Lieferdienst

Customer o
Relationships o

Personlich
Individuell
Transparent
Regional
Kundenkonto

Channels °

Online

Ab Hof-Verkauf

Ausschilderung zum Hof

Plakatbanner auf Ackerflachen rund um
Hof

Bestell-Einlegezettel

Customer Segments .

Fur Personen, die wissen mdchten, wo
ihre Produkte herkommen
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¢ Regionalitat bevorzugt

o Lieferdienst, daher Arbeits- und Zeiter-
sparnis

e Geschlechtsunabhangig

e Haushalte ab 20 Jahre

Revenue Streams

e Onlineshop

e Ab Hof-Verkauf
¢ Monatsrechnung
e Abonnement

e Lieferpauschale

Tabelle 14: Value Proposition CANVAS Hofmolkerei

e Herkunft des Produkts

and Services

Gains ¢ Arbeits- und Zeitersparnis
¢ Enges Erzeuger-Kunden Verhaltnis
e Umweltbewusstsein
e Mangelnde Transparenz hinsichtlich:
Pains = Haltung
Customer = Futter
Segment » Medikamente
= Tierwohl
¢ Regionale und frische Produkte vom Erzeu-
Customer- ger
Jobs e Transparent und umweltbewusst produziert
Gain- e Zuverlassiger Lieferdienst
Creators ¢ Wiederverwertbare Verpackung
e Kundenkontakt
e Tagesfrische, direkt verarbeitete Produkte
Value Pain- e Komplette Transparenz und Aufklarung
y Relievers « Fotos/Videos
Proposition o Aufklarung auf Homepage
Products ¢ Frische Hofmilch

¢ Hofeigener Kakao
o Lieferdienst

105




3.2.3 Wildvermarktung

3.2.3.1 Zusammenfassung

Ziel von Wildbret-online.de ist es, mit regionalem Wildfleisch eine qualitativ
hochwertige Alternative zu konventionellem Fleisch den Verbrauchern anzu-
bieten. Schlagzeilen wie Antibiotikaresistenzen durch Fleischverzehr, Mas-
sentierhaltung und Tierseuchen schiren die Angst vor dem Verzehr von kon-
ventionell erzeugtem Fleisch. Genau an dieser Stelle setzen wir an und bieten
dem Kunden gesundes und unbelastetes Wildfleisch aus der Region direkt
nach Hause an. Durch die Onlinevermarktung greifen wir nicht nur den heuti-
gen Zeitgeist auf, sondern bieten auch maximalen Komfort, der nicht an der
Haustlr endet. Wir bieten unser Rot-, Reh- und Schwarzwild, sowie Hasen
und Kaninchen schon kuichenfertig an und liefern dazu Rezeptideen, die von
unseren Onlinekochvideos unterstutzt werden. Zu unserem ,Rundum Sorglos-
Parket“ gehort auch eine Kategorisierung des Geschmackes in Intensitatsstu-
fen, eine liickenlose Ruckverfolgbarkeit und weitere Informationen tGber Nahr-
wertangaben und Zusammensetzung des Fleisches. Mit diesen Zusatzleistun-
gen heben wir uns auch von den bereits am Markt etablierten Unternehmen
ab und erleichtern dem Kunden den Einstieg in den Genuss von Wildfleisch.
Gegriundet wird das Unternehmen von Christina Karnath, Martin Schmidt und
Chantal Meschede. Frau Karnath wird sich als ambitionierte Hobbykdchin um
die Produktion der Kochvideos sowie um die Produktiiberwachung und -kon-
trolle kimmern. Herr Schmidt Gbernimmt den Bereich des Vertriebs und des
Marketings und Frau Meschede als Jungjagerin den Einkauf und die Mitarbei-
terfihrung. Fur die weiteren Finanzen und die Buchhaltung ist Herr Schmidt in
Kooperation mit einem Steuerburo verantwortlich. Der Zeitpunkt der Unterneh-
mensgrindung ist abhangig von den abgeschlossenen Vertrdgen mit den J&-
gern, da zum Start ein gewisses Produktangebot bereits vorhanden sein muss.
Somit kann sofort, wenn Ware vorhanden ist, die Homepage freigeschaltet
werden.

Das Wildfleisch wird bereits aufgebrochen und ausgeweidet von regionalen
Forstbetrieben und Privatjaggern bezogen. Die Weiterverarbeitung, Verpa-
ckung und Lagerung wird im ortsansassigen Fleischereifachbetrieb Sommer-

Warneke in Anréchte vorgenommen. Das Marketing wird vorrangig Uber die
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Homepage erfolgen und wird durch Anzeigen in der heimischen Tagespost
und in Zeitschriften sowie mit Flyern ergénzt. Der Vertrieb erfolgt tber die On-
linebestellung mit einer zweimal wdchentlichen Auslieferung per DHL-Ex-
press-Versand oder durch Selbstabholung.

Die oben genannten Personen grinden eine Gesellschaft des birgerlichen
Rechts und finanzieren somit das Unternehmen Uber anteilige Einlagen. Ge-
winne und Verluste werden zu gleichen Teilen aufgeteilt.

Hinsichtlich des Kapitalbedarfes zur Griindung des Unternehmens rechnen wir
mit 3.270,00 €, die sich aus grindungsbedingten Kosten und Investitionen fur
die Betriebsausstattung zusammensetzen. Im ersten halben Jahr fallen Aus-
gaben in Hohe von ca. 55.000,00 € an. Diese Ausgaben in der Anlaufphase
werden durch eine einmalige Zahlung von je 7.000,00 € aus dem Privatvermo-
gen je Gesellschafter aufgefangen. Das somit zur Verfiigung stehende Grund-
kapital in H6he von 21.000,00 € wird in den ersten funf Monaten aufgezehrt
und mindert den Kapitalbedarf auf ca. 34.000,00 €. Dieser Kapitalbedarf soll
bereits durch den Verkauf des Wildfleisches gedeckt werden. In unserer Kal-
kulation der Einnahmen fir das erste halbe Jahr haben wir einen Puffer von
rund 9.000,00 €, um einen positiven Kassenstand zu erreichen. Auch im Hin-
blick auf die Liquiditat gehen wir davon aus, dass diese stetig steigt und das
gleichzeitig neben der Kostendeckung und Unternehmerentlohnung auch aus-
reichend Rucklagen geschaffen werden kénnen. Diese Annahmen und der er-
wartete positive Cash-Flow lassen Raum fir die Planung der Ausweitung des
Unternehmens um weitere Produkte oder um Events, wie Kochkurse, Revier-

gange und Verkdstigungen.

3.2.3.2 Grunderpersonen

Gegrundet wird das Unternehmen Wildbret-online.de von drei Agraringenieu-
ren, die zurzeit den Master in Agrarwirtschaft an der Fachhochschule Sid-
westfalen absolvieren. Die Gruppe setzt sich aus Christina Karnath, Martin
Schmidt und Chantal Meschede zusammen. Letztgenannte ist passionierte
Jungjagerin und bringt Erfahrungen aus dem Gastronomiebereich mit. Martin
Schmidt ist ausgebildeter Forstwirt und gehort dem heimischen Fischereiver-

ein an. Zudem bringt Christina Karnath weitere gastronomische Erfahrungen
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mit und ist dariber hinaus eine leidenschaftliche Hobbykdchin. Alle Grinder
haben im letzten Jahr das SWICE-Zertifikat erworben und mdchten weitere
Kurse zur Unternehmensfiihrung besuchen. Zur Erstellung der Homepage ste-
hen mehrere Kontakte mit grof3er IT-Erfahrung zur Verfigung, die eine unter-
stutzende Funktion haben. Im Hinblick auf die wirtschaftliche Seite des Unter-
nehmens und die Buchfuhrung nehmen wir Hilfe von Dritten in Anspruch.

Insgesamt mochten wir mit unserem Unternehmen eine qualitativ hochwertige
Alternative zu konventionellem Fleisch bieten und uns mit unserem Angebot
an den Wunschen der Verbraucher orientieren. Wir werden gesundes und un-
belastetes Fleisch aus der Region anbieten, um den Vorurteilen gegenuber
konventionell erzeugtem Fleisch zu begegnen. Unser Motto ist es unseren
Kunden ,Ein Stuck Luxus direkt nach Hause“ zu liefern und ihnen Genussmo-

mente zu schenken.

3.2.3.3 Geschaftsidee: Produkt/Dienstleistung

Zu Anfang soll sich unser Produktportfolio auf das kiichenfertige Wildbret be-
schranken, welches im Voraus beim Verkauf auf Wochenmarkten grof3e Zu-
stimmung genossen hat. Wir méchten Rot-, Reh- und Schwarzwild sowie Hase
und Kaninchen anbieten. Unser Angebot von Rotwild umfasst Brunfthirsche,
Rothirsche/Alttiere, Schmaltiere/Schmalspiel3er und Kéalber. Schwarzwild tei-
len wir in Gewichtsklassen tber und unter 45 kg ein. Beim Rehwild gibt es drei
Gewichtsklassen, die erste bis 8 kg, die zweite bis 10 kg und die dritte Gber 10
kg. Das Wildbret wird von verschiedenen Forstbetrieben und Privatjagern be-
zogen, mit denen wir einen engen Kontakt pflegen. Von diesen sachkundigen
Jagern bekommen wir das aufgebrochene und ausgeweidete Wildbret, das
schon einer Fleischbeschau unterzogen wurde. Schwarzwild wird an dieser
Stelle natirlich auf Trichinen untersucht. Auch bei der weiteren Verarbeitung
im regionalen Fleischereifachbetrieb werden Ruickstellproben genommen und
Hygiene steht an oberster Stelle. Hier wird das Wildbret fachgerecht zerwirkt,
einwandfrei verpackt und gelagert.

Wir bieten unseren Kunden nicht nur das reine Fleisch an, sondern ein
,Rundum Sorglos-Paket®. Durch das Mitliefern von Rezepten und mit den Vi-

deokochkursen auf unserer Homepage bringen wir den Kunden das Produkt
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sofort ndher und es entfallt fir den Kunden das Suchen nach einem passen-
den Rezept. Da Wildfleisch einen intensiveren Geschmack als anderes Fleisch
besitzt, bieten wir zusatzlich eine Einteilung in Intensitatsstufen von mild bis
kraftig an. Diese Kategorisierung soll auch ,Einsteigern“ genussvolle Momente
bescheren und ist zum Ausprobieren sehr gut geeignet. Die Lieferung ist fur
den Kunden mit wenig Aufwand verbunden, da man 24 Stunden rund um die
Uhr bestellen kann und die Ware zwei Mal die Woche per DHL-Express-Ver-
sand innerhalb von Deutschland geliefert wird. Der Versand erfolgt in lebens-
mittelsicheren Isolierverpackungen mit lebensmitteltauglichen Kihlakkus, und
zur Polsterung des Wildfleisches werden biologisch abbaubare Luftpolsterkis-
sen verwendet. Der schnelle, sichere und optimal temperierte Versand ist fur
uns ein wichtiges Kriterium, um den Kunden eine perfekte Qualitat zu liefern.
Dariiber hinaus bieten wir den Kunden, die sich mehr tber ihr erworbenes
Produkt informieren mochten, neben der lickenlosen Rickverfolgbarkeit
durch die Fleischkennzeichnung auch weitere Informationen an. Diese bein-
halten zum Beispiel Nahrwertangaben, Informationen Uber die Zusammenset-
zung des Fleisches sowie weitere Gesundheitsaspekte. Um den Geschmack,
die Nahrstoffe und die Saftigkeit zu erhalten wird unser Wildfleisch nach dem
Reifeprozess luftdicht versiegelt und auf bis zu -30 Grad schockgefrostet. Bei
diesem Prozess verwandelt sich das Wasser in den Zellen in sehr kurzer Zeit
zu kleinsten Eiskristallen und konserviert damit die Qualitat des Wildfleisches
in einer erstklassigen Art und Weise. Bei diesem Kuihlprozess wird das Ge-
webe nicht beschadigt und der natirliche Zersetzungsprozess ist gestoppt.
Nachdem das Wildbret gut gekiuhlt durch die durchgéangige Kuhlkette und in
bester Qualitdt beim Kunden angekommen ist, stehen wir unserem Kunden
weiterhin bei der Zubereitung zur Seite. Anhand von Kochvideos mit einer
Schritt-fir-Schritt-Anleitung kann das Wildfleisch auch von Anfangern kinder-
leicht zubereitet werden. Fur die Kochvideos stehen wir in Kooperation mit Ge-
wuirzherstellern, Gemuse- und Weinhandlern, von denen wir durch die Ver-
wendung ihrer Produkte Werbeeinnahmen konfigurieren.

Die gerade dargestellte Kette vom ,Jager in den Kochtopf* ist unser kurzfristi-
ges Ziel, um erst einmal einen Kundenstamm aufzubauen. Langerfristig méch-

ten wir unser Produktportfolio ausweiten, aber auch Erlebnisgeschenke wie
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Kochkurse vor Ort, Reviergdnge und Zerwirk-Kurse anbieten. Daruber hinaus
maochten wir durch Messeauftritte unser Einzugsgebiet erweitern und auch an
Groldabnehmer verkaufen.

Das Produktportfolio soll sich um weiterverarbeitete Spezialitaten erweitern.
Hierzu gehoéren Salami, Schinken, Bratwurst, Pasteten und Mettwurste ver-
schiedenster Art, mit denen auch Prasentkérbe zusammengestellt werden
konnen. Aber auch Knochen, beispielsweise fiir das Auskochen fir eine kraf-
tige Suppe, und andere Restprodukte wie Ohren oder Pansen, die als Hunde-
nahrung dienen kdnnen. An dieser Stelle ist es uns wichtig herauszustellen,

dass das gesamte Tier verwertet wird und nicht nur die Filetstlicke.

3.2.3.4 Markt und Wettbewerb

Markt

Im Bereich Onlinevermarktung von Wildfleisch gibt es bisher zwei grol3e Un-
ternehmen. In den Onlineshops von www.wildfleisch-online-kaufen.de und
www.wild-fleisch.de wird Wildfleisch aus deutschen Waldern (keine spezielle
Region angegeben) vermarktet. Die beiden Unternehmen werben mit der Na-
turlichkeit und der Exklusivitat des Produktes. Die Ware kann jederzeit bestellt
und innerhalb von 24 Stunden geliefert werden. Des Weiteren ist die Lieferung
zu einem bestimmten Wunschtermin maoglich.

Die Produktpalette enthélt neben tiefgekihltem Frischfleisch von Reh, Wild-
schwein, Hirsch und Damwild auch veredelte Produkte, wie z.B. Wildwurst/-
schinken und Trockenfleisch. AuRerdem werden bei www.wildfleisch-online-
kaufen.de auch exotische, importierte Produkte, wie Elch, Bison und Gams
verkauft und neben dem Wildfleisch auch Knochen, Gewirze und Fonds an-
geboten. In einer extra Rubrik konnen auf den jeweiligen Homepages Wildre-
zepte nachgelesen werden. Aul3erdem gibt es Informationen zu den verschie-
denen Wildtieren und der Beschaffenheit des jeweiligen Fleisches. Bei
www.wild-fleisch.de gibt es neben diesen Informationen auf3erdem ein Wildle-
xikon, in dem auch Begriffe aus dem Bereich der Jagd aufgegriffen werden.
Beide Onlinevermarkter legen Wert darauf, das Produkt Wildfleisch als ein lu-

xuridses Produkt darzustellen, welches ein Stiick Luxus fur zuhause liefert und
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somit auch einen héheren Preis rechtfertigt. Das friiher nur dem Adel vorbe-
haltene Wildfleisch kann nun auch von der ,Mittelschicht® bequem online be-
stellt werden und es besteht die Mdglichkeit, so Eindruck bei Freunden und
Verwandten zu hinterlassen. Auch auf den Gesundheitsaspekt wird eingegan-
gen.

Der Versand der Tiefkuihlware mit DHL Express erfolgt in isolierten Boxen mit
lebensmitteltauglichen Kiihlakkus.

Neben diesen beiden grof3en Onlinehandlern fur Wildfleisch gibt es einige klei-
nere, lokale Wildverarbeitungsbetriebe, die sich einen zweiten Vermarktungs-
weg neben dem Hofladen, bzw. der Metzgerei erschlossen haben. Zu nennen
sind hier z.B. der Wildhandel Jenss aus Norddeutschland, die Firma Wild
Franz aus der Oberpfalz oder der Wildhandel Muller aus Sachsen. Diese klei-
neren Unternehmen haben meist ein kleineres Produktsortiment und bieten

neben dem Fleisch haufig auch Prasentkérbe an.

Kunden

Angesprochen werden mannliche und weibliche Kunden mittleren Alters (ab
ca. 30 Jahre), die qualitats- und gesundheitsbewusst leben und einkaufen. Die
Kunden missen ein gewisses Grundeinkommen besitzen und bereit sein, fur
ein ,Luxusprodukt” entsprechendes Geld auszugeben. Die Kunden suchen ein
auBergewohnliches Geschmackserlebnis, unbelastetes Fleisch und regionale
Produkte.

Konkurrenz
Konkurrenz im Onlinehandel mit Wildfleisch ist in unserer Region nicht vorhan-

den.

Standort

Der Standort ist abhdngig vom Kooperationspartner, der Fleischerei Sommer-
Waneke in Anrochte, gewahlt. Neben der Zerlegung des Wildfleisches soll hier
auch die Verpackung und Lagerung der Ware erfolgen. Ein Verkauf im Hofla-
den ist ebenfalls moéglich. Die Nahe zur Autobahn 44 macht den Partner-Be-

trieb zu einem optimalen Standort.
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3.2.3.5 Marketing

Nach dem unser Produkt auf den heimischen Wochenmaérkten Anklang gefun-
den hat, mussen wir es weiter verbreiten. Diese Verbreitung soll hauptséachlich
Uber die Homepage erfolgen, aber auch Anzeigen in der heimischen Tages-
post und in Zeitschriften sollen geschaltet werden. Zudem werden Flyer in der
kooperierenden Fleischerei und in weiteren regionalen Geschéften verteilt.
Daruiber hinaus wird auch Onlinewerbung auf den Internetseiten unserer Part-
ner, fur die wir in unseren Kochvideos Werbung machen, geschaltet.

Um den Kunden auch ein gewisses Sortiment anbieten zu kénnen, muss die-
ses schon vorratig sein und die Vertrage mit den Forstbetrieben und Jagern
missen abgeschlossen sein, um das Angebot aufrecht zu erhalten.

Der Vertrieb der Ware tber die Onlinebestellung erfolgt zu zwei Versandtagen
pro Woche mit Versandkosten in Héhe von 14,99 € oder Uber Vorbestellung
mit Selbstabholung in der Fleischerei.

Die Preise fur unsere Produkte setzen sich aus den Kosten fir die Rohware,
den Transport, die Zerwirkung, die Lagerung und den Versand zusammen.
Eine Preisliste fur den Rohwarenbezug ist Tabelle 15 zu entnehmen. Die Ver-
sandkosten werden komplett auf den Kunden umgelegt und wir treten nur in
Vorkasse. Fur die Zerwirkung und die Lagerung wird eine feste Summe an den
Fleischereifachbetrieb gezahlt. Den Transport vom Jager zum Fleischereibe-
trieb tbernehmen wir in Eigenregie und legen hier eine Kilometerpauschale zu

Grunde.
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Tabelle 15: Preisliste fur den Rohwareneinkauf (ganze Tiere)

Produkt Ein- Einkaufskos- Einkaufskos-
heit ten/ ten/

Einheit excl. Einheit incl.

Mw St Mw St
Brunfthirsch kg

2,30 € 2,46 €
Rothirsche/Alttiere kg

3,00 € 3,21 €
Schmaltiere/Schmal- kg
spiel3er 3,50 € 3,75 €
Kalber bis 25 kg kg

3,00 € 3,21 €
Kalber tber 25 kg kg

3,70 € 3,96 €
Schwarzwild 15,1-45 kg kg

2,50 € 2,68 €
Schwarzwild > 45 kg kg

2,30 € 2,46 €
Rehwild < 8 kg kg

1,80 € 1,93 €
Rehwild 8,1-10 kg kg

3,70 € 3,96 €
Rehwild >10,1 kg kg

4,00 € 4,28 €
Hase kg

2,60 € 2,78 €
Kaninchen kg

0,50 € 0,54 €

3.2.3.6 Organisation/Mitarbeiter

Die Organisation des Unternehmens liegt in der Hand der drei Griinder Chan-
tal Meschede, Martin Schmidt und Christina Karnath. Dabei soll jeder Teilha-
ber einen Aufgabenbereich zugewiesen bekommen, der den eigenen Fahig-
keiten und Erfahrungen entspricht. Chantal Meschede ist zustandig fur den
Einkauf sowie die Mitarbeiterfiihrung, Martin Schmidt fur Vertrieb und Marke-
ting und Christina Karnath tbernimmt neben Produktiiberwachung und -kon-
trolle auch die Produktion der Rezeptvideos. Fiur den Bereich Finanzen und
Buchhaltung wird Herr Schmidt mit einem Steuerberater zusammenarbeiten

und sich aufRerdem in diesem Bereich fortbilden. Durch die Aufgabenteilung
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und die Zusammenarbeit mit dem Metzgereibetrieb Sommer-Waneke sind

weitere Mitarbeiter zunéchst nicht erforderlich.

3.2.3.7 Rechtsform

Fur den Start des Unternehmens wird eine Gesellschaft des burgerlichen
Rechts (GbR) gegrindet.

Per Definition ist die GbR ein vertraglicher Zusammenschluss naturlicher und
juristischer Personen zur Umsetzung eines gemeinschatftlichen Zieles. Somit
ermoglicht die GbR eine Kooperation der Grunder der Wildvermarktungsplatt-
form mit einer Metzgerei zur Umsetzung des Zieles der Wildvermarktung.

Die Finanzierung des Unternehmens erfolgt maf3geblich tber anteilige Einla-
gen der Gesellschafter. Die Einlagen sollten dabei nach Mdéglichkeit zu glei-
chen Teilen erfolgen, wobei dies jedoch nach vertraglicher Festlegung auch
variieren kann.

Die Leistungsbefugnis steht allen Gesellschaftern gleichermal3en zu. Gewinne
und Verluste der GbR werden, sofern nicht anders vertraglich festgelegt,
gleichmaliig auf alle Gesellschafter aufgeteilt.

Ein weiterer Vorteil der GbR fur Kleinunternehmen ist der relativ geringe Auf-
wand fir die Buchfihrung. Verpflichtungen zur Rechnungslegungs-, Prifungs-
und Publizitatspflicht bestehen fir eine GbR nicht. Des Weiteren fallen keine
rechtsformbezogenen Aufwendungen fur eine GbR an.

Eine grundsatzliche Verpflichtung fur die Abgabe von Korperschafts- und Ge-
werbesteuern besteht nicht. Jedoch unterliegt die GbR aus steuerlicher Hin-
sicht der Buchfuhrungspflicht. Die Hohe der Einkommenssteuer fur die GbR
bemisst sich dabei nach dem in der ordnungsgemafen Buchfihrung ermittel-
ten Gewinn. Die so errechnete Einkommenssteuer wird gleichermal3en, bzw.
nach individuellen vertraglichen Regelungen auf die einzelnen Gesellschafter
der GbR aufgeteilt.

Sollte die GbR nicht mehr bendtigt werden oder sie hat ihren angestrebten
Zweck erflllt, kann diese aufgelost werden.

Als grél3tes Risiko der GbR-Grindung kann die Haftungsklausel angesehen
werden. Sollte das Vorhaben der Wildvermarktung scheitern, ist der entstan-

dene Verlust von allen Gesellschaftern gleichermal3en bzw. nach Angaben
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aus dem Gesellschaftervertrag aus dem Privatvermdgen der Gesellschafter
zu begleichen.

Um somit bei zunehmender Unternehmensgrof3e, und somit einem steigenden
Finanzvolumen das Risiko des Privatverlustes abzusichern, sollte fir eine Zu-
kunftsentwicklung des Unternehmers die Uberfiihrung der GbR in eine GmbH
angestrebt werden. Dieses Vorhaben ware von allen Gesellschaftern zu be-
schlieBen (KUuHLMANN 2007 S. 190 ff.).

3.2.3.8 Chancen/Risiken

Worst-Case

Novellierung des Jagdgesetzes

Einen bedeutenden Einfluss auf das Angebot bzw. den Bezugspreis fur deut-
sches Wildfleisch kénnte eine Novellierung des Jagdgesetzes haben. Eine Re-
duzierung der Abschussmengen sowie eine Anpassung der Jagdzeiten konnte
das Angebot an Wildfleisch verknappen und somit den Bezugspreis fur die
Rohware erhéhen. Diese Preissteigerung ware somit auf die Endkunden um-
zulegen und wurde zu einer Preissteigerung der Verkaufswaren fuhren. Inwie-
fern die Kunden bereit sind, diesen Aufschlag zu zahlen, ist daher ein nur
schwer kalkulierbares Risiko.

Eine Dampfung der Kosten koénnte Uber einen optimierten Wareneinkauf
(Menge, Rabatte, Zeitpunkt), eine langere Vorratshaltung sowie eine Optimie-
rung der Einkaufspreise der weiteren Zusatzrohstoffe fur die Veredelung er-

zielt werden.

Verringerter Fleischkonsum in der Gesellschaft

Verbunden mit dem Trend zu bewussterem Fleischkonsum steigt auch die Be-
reitschaft der Bevolkerung zu gezieltem Fleischverzicht. Daher besteht fir ein
hochpreisiges Produkt wie dem Wildfleisch das Risiko, das weite Kreise der
Bevolkerung das Interesse an diesem Produkt verliert. Ebenso steht die Aus-
Ubung der Jagd zeitweise in der 6ffentlichen Kritik und kénnte den vorgenann-
ten Verzichtseffekt verstarken.
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Daher ware es eine wichtige Aufgabe des Marketings, die Fleischkonsumen-
ten in der Bevolkerung vom Produkt ,Wildfleisch® zu Uberzeugen, durch Wer-
bung und gezielte Vermarktungskampagnen den Absatz zu steigern und

Stammkunden zu gewinnen.

Ausbruch einer Tierseuche in der Natur

Das Risiko fur den Ausbruch einer Tierseuche ist verhaltnismaliig gering. Je-
doch kann ein grof3er und somit medienwirksamer Ausbruch fur eine Verunsi-
cherung der Konsumenten sorgen. Dies konnte Einfluss auf den Absatz von
Wildfleisch nehmen und fur einen zeitlich nur schwer absehbaren Zeitraum
den Umsatz verringern.

Mogliche Risiken waren der Ausbruch der Schweinepest, der Vogelgrippe, der
Tollwut sowie der Myxomatose (Kaninchen- / Hasenpest).

Von vielen dieser Krankheiten geht fir die Konsumenten kein gesundheitliches
Risiko aus.

Um negativen Schlagzeilen effektiv entgegen zu wirken, sind eine transpa-
rente Produktion sowie eine llickenlose Ruckverfolgung der Tierherkunft zwin-
gend erforderlich. Ebenso kdnnen eine Veroéffentlichung der Untersuchungs-
ergebnisse der Fleischbeschau und labortechnische Untersuchungen fur ein
Sicherheitsgefuihl bei den Kunden sorgen und Bedenken gegeniber Wild-

fleisch vermindern.

Best-Case

Trend zu unbekannten Speisen

Viele Konsumenten werden basierend auf sogenannten ,Food-Trends" aufge-
schlossener gegenuber ihnen unbekannten Lebensmitteln. Insbesondere im
urbanen Raum ist der Verzehr von Wildfleisch, bedingt durch kaum prasente
Jagdausiibung und Vertrautheit mit dem Brauchtum der Jagd, im Vergleich zu
den landwirtschaftlichen Fleischsorten sehr gering. Diese Konsumenten-
gruppe bietet ein grol3es Potenzial fir die Vermarktung von Wildfleisch, insbe-
sondere in Kombination mit Kochanleitungen.

Eine junge, moderne Vermarktung kombiniert mit traditionellen Elementen der
Jagd konnte eine attraktive Fleischalternative fiir einen finanziell unabhangi-

gen Kundenkreis sein, der viel Wert auf gesunde und alternative Kost legt.
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Distanz zu ,,Massentierhaltung“

Das Schlagwort ,Massentierhaltung® 16st gezielt negative Emotionen in den
Kopfen der Konsumenten aus. Als Konsequenz daraus sind viele Kunden be-
reit, ihnren Fleischkonsum zu verringern und/oder gezielt auf Fleisch aus artge-
rechter Haltung umzusteigen.

Hier kann Wildfleisch eine Alternative sein. Das Fleisch stammt von freileben-
den Tieren bzw. von Tieren aus grof3en Freilaufgehegen. Weiterhin haben sich
die Tiere natirlich ernahrt und wurden ohne Mastfutter, Gentechnik oder Arz-
neimittelzusatze aufgezogen.

Eine gezielte ,Produktion“ des Fleisches findet nicht statt, sondern wird aus
den gesetzlich festgelegten Abschussquoten, der Wildhege sowie einem be-
darfsgerechten Abschuss generiert.

Zusatzlich sind die Konsumenten aus Uberzeugung bereit, einen héheren
Preis fur ihr Fleisch zu bezahlen, wenn sie sicher sein kdnnen, dass die Tiere

verantwortungsvoll erlegt wurden und naturlich aufgewachsen sind.

Wunsch nach Luxus

Da Wildfleisch im Vergleich zu den ublichen Fleischsorten (Schwein, Rind)
hochpreisiger ist, zielt der Verkauf auf ein zahlungsstarkeres Klientel ab. Die-
ser Kundenkreis hat einen gewissen Anspruch an Qualitat und ExKklusivitat der
Produkte. Diesen Anspruch kann Wildfleisch erfillen.

Wildfleisch gehdrt nicht zu den taglichen Konsum-Artikeln und ist mit einem
exklusiven Image versehen. Insbesondere zu feierlichen Anlassen kann Wild-
fleisch ein besonderes Nahrungsmittel sein, um ein neues Geschmackserleb-

nis zu bieten und ein Gefuhl von Exklusivitat und Wohlstand zu vermitteln.

3.2.3.9 Finanzierungsplanung und Finanzierung

Fur die Erstellung des Finanzplanes wurde das ,Businessplan-Tool” der Std-
westfélischen Industrie- und Handelskammer zu Hagen (SIHK) genutzt.

Als Datengrundlage dienen reale Einkaufs- und Verkaufspreise sowie eigen-
standig errechnete Mischkalkulationen.

117



Kapitalbedarfsplan
Fur die Grindung des Unternehmens werden im Vorfeld 3.270,00 € veran-

schlagt. Diese Summe setzt sich zusammen aus den nachfolgenden Kosten-

positionen (vgl. Tabellen 16 und 17):

Tabelle 16: Auflistung Griindungskosten Teil 1

Grundungsbedingte Kosten Betrag in Euro
Erstberatung durch einen Steuerbe- 1.500,00
rater
Gewerbeanmeldung; Kreis Soest 20,00

Tabelle 17: Auflistung Grindungskosten Teil 2

Investitionen in Betriebsausstattung Betrag in Euro
Buroausstattung (PC, Drucker etc.) 1.000,00
Telefon- u. Internetanschluss 250,00
Geschaftsunterlagen u. Werbemate- 500,00
rial

Fur die betriebliche Anlaufphase fallen fir die ersten sechs Monate Ausgaben
von 55.217,00 € an. Diese Summe enthéalt sowohl die oben aufgefihrten, ein-
maligen Grindungskosten als auch die nachfolgenden Kosten fiir weitere Po-

sitionen (vgl. Tabelle 18):
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Tabelle 18: Auflistung Grindungskosten Teil 3

Kostenposition Betrag in Euro fur 6 Monate
Zahlungen an Lieferanten 35.076,00
Sonstige Betriebsausgaben (PKW 4.599,00
etc.)

Bezahlte Vorsteuer 3.006,18
Abgefihrte Umsatzsteuer 2.066,60
Privatentnahmen 7.200,00

Fur die Kostenposition der Privatentnahmen werden in den ersten 12 Monaten
nur pro Monat 1.200,00 € entnommen. Diese Summe ist bewusst zu Beginn
sehr niedrig angesetzt, um ausreichend Ricklagen fir das Unternehmen er-
wirtschaften zu kdnnen. Weiterhin wird das Unternehmen von den Gesell-
schaftern zu Beginn nur im Nebenerwerb geflhrt, so dass von dieser Summe

nicht der vollstandige Lebensunterhalt bestritten werden muss.

Finanzierungsplan

Zur Unterstitzung der Anlaufphase werden durch jeden der drei Gesellschaf-
ter einmalig 7.000,00 € aus dem Privatvermégen in das Unternehmen einge-
zahlt. Somit verfugt das Unternehmen zu Grindungsbeginn tber ein Eigenka-
pital von 21.000,00 €. Dieses Vermogen ist bedingt durch die Bereitstellung
aus privatem Vermdgen fur das Unternehmen zinsfrei und belastet somit den
Gewinn des Unternehmens nicht durch anfallende Verbindlichkeiten.

Dieses Grundkapital wird in den ersten finf Monaten vollstandig zur Unterstit-
zung im Unternehmen aufgezehrt.

FOr den anfallenden Kapitalbedarf von 55.217,00 € fur die ersten sechs Mo-
nate bedeutet dies, dass abzuglich der 21.000,00 € aus Privateinlagen ein un-
gedeckter Kapitalbedarf von 34.217,00 € verbleibt.

Dieser weitere Kapitalbedarf von 34.217,00 € wird durch die anfallenden Ein-
nahmen durch den Verkauf des Wildfleisches der ersten sechs Monate getra-

gen. Die kalkulatorischen Einnahmen der ersten sechs Monate belaufen sich
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dabei auf eine Summe von 43.486,23 €. Hieraus ergibt sich abziglich der of-
fenen Kosten ein Guthaben von 9.269,23 € und somit ein positiver Kassenbe-
stand.

Liguiditatsvorschau

Der nachfolgende Abschnitt veranschaulicht die kalkulierte Liquiditat des Wild-
vermarktungsunternehmens fur die ersten zwei Jahre.
Mithilfe des ,Businessplan-Tools" der SIHK zu Hagen erstellten Liquiditatsvor-

schau ergeben sich nachfolgende Sachverhalte:

Wirtschaftsjahr 1:

- Liquiditat Januar : 4.073,92 €
- Liquiditat Dezember : 28.354,81 €

Wirtschaftsjahr 2:

- Liquiditat Januar :29.423,00 €
- Liquiditat Dezember :42.489,16 €

Das Unternehmen verzeichnet eine stetig zunehmende Liquiditat und ist somit
als solvent anzusehen. Alle anfallenden Kosten werden getragen, die Unter-
nehmer entlohnt und ausreichend Rucklagen fur weitere Investitionen gebildet.
Eine detaillierte Aufstellung des Liquiditatsplans zeigen die nachfolgenden Ta-
bellen 19 und 20.
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Tabelle 19: Liquiditatsplan fur das erste Wirtschaftsjahr

Jan.

Feb.

Mar.

Apr.

Mai

Jun.

Jul.

Aug.

Sept.

Okt.

Nov.

Dez.

Kas-
sengut-
haben

4.073,93

6.955,94

7.109,05

7.262,16

8.263,83

9.268,47

12.588,80

15.752,69

18.916,58

22.080,47

25.244,36

Netto-
Um-

satze

5.465,61

5.465,61

5.465,61

5.465,61

7.660,53

8.741,47

10.976,39

10.976,39

10.976,39

10.976,39

10.976,39

10.926,45

Einge-
nom-
mene
Um-
satz-

steuer

382,59

382,59

382,59

382,59

536,24

611,90

768,35

768,35

768,35

768,35

768,35

764,85

Erstat-
tete
Vor-

steuer

691,78

462,88

462,88

462,88

462,88

462,88

462,88

462,88

462,88

462,88

462,88

Privat-
einla-

gen

10.000,00

5.000,00

2.500,00

2.500,00

1.000,00
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Summe
Einnah-

men

15.848,20

11.539,98

8.811,08

8.811,08

9.659,64

9.816,25

12.207,61

12.207,61

12.207,61

12.207,61

12.207,61

12.154,18

Verflug-
bare
Mittel

15.848,20

15.613,91

15.767,02

15.920,13

16.921,80

18.080,08

21.476,08

24.796,41

27.960,30

31.124,19

34.288,08

37.398,54

Zahlun-
gen an
Liefe-
ranten

5.846,00

5.846,00

5.846,00

5.846,00

5.846,00

5.846,00

5.846,00

5.846,00

5.846,00

5.846,00

5.846,00

5.846,00

Sons-
tige Be-
triebs-
ausga-
ben

766,50

766,50

766,50

766,50

766,50

766,50

766,50

766,50

766,50

766,50

766,50

766,50

Be-
zahlte
Vor-

steuer

691,78

462,88

462,88

462,88

462,88

462,88

462,88

462,88

462,88

462,88

462,88

462,88
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Investi-
tionen
und
Grin-
dungs-
kosten

3.270,00

Priv.
Entnah-

men

1.200,00

1.200,00

1.200,00

1.200,00

1.200,00

1.200,00

1.200,00

1.200,00

1.200,00

1.200,00

1.200,00

1.200,00

Summe
Ausga-

ben

11.774,28

8.657,97

8.657,97

8.657,97

8.657,97

8.811,62

8.887,28

9.043,73

9.043,73

9.043,73

9.043,73

9.043,73

Gewinn

4.073,92

2.882,01

153,11

153,11

1.001,67

1.004,63

3.320,33

3.163,88

3.163,88

3.163,88

3.163,88

3.110,45

Liquidi-
tat

4.073,92

6.955,94

7.109,05

7.262,16

8.263,83

9.268,46

12.588,80

15.752,68

18.916,57

22.080,46

25.244,35

28.354,81
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Tabelle 20: Liquiditatsplan fur das zweite Wirtschaftsjahr in verkurzter Ausfiihrung

Jan. Feb. Mar. Apr. Mai Jun. Jul. Aug. Sept. Okt. Nov. Dez.

Kas-
sen-
gutha-
ben in

€ 28.354,82 | 29.422,99 | 30.610,82 | 31.798,65 | 32.986,49 | 34.174,32 | 35.362,15 | 36.549,99 | 37.737,82 | 38.925,65 | 40.113,49 | 41.301,32

Summe
Einnah-

men
10.737,02 | 10.763,97 | 10.763,97 | 10.763,97 | 10.763,97 | 10.763,97 | 10.763,97 | 10.763,97 | 10.763,97 | 10.763,97 | 10.763,97 | 10.763,97

Ver-
fug-
bare

Mittel 39.091,84 | 40.186,96 | 41.374,79 | 42.562,62 | 43.750,46 | 44.938,29 | 46.126,12 | 47.313,96 | 48.501,79 | 49.689,62 | 50.877,46 | 52.065,29

Summe
Ausga-

ben
9.668,84 9.576,13 9.576,13 9.576,13 9.576,13 9.576,13 9.576,13 9.576,13 9.576,13 9.576,13 9.576,13 9.576,13

Ge-
winn 1.068,18 1.187,84 1.187,84 1.187,84 1.187,84 1.187,84 1.187,84 1.187,84 1.187,84 1.187,84 1.187,84 1.187,84

Liqui-
ditat 29.423,00 30.610,83 31.798,66 32.986,49 34.174,33 35.362,16 36.549,99 37.737,83 38.925,66 40.113,49 41.301,33 42.489,16
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Rentabilitatsplan

Im folgenden Abschnitt wird die Rentabilitét des Unternehmens Uber einen

Zeitraum von funf Jahren ab der Griindung dargestellt (vgl. Tabelle 21).

Tabelle 21: Rentabilitatsplan fir die ersten funf Jahre

1. Jahr 2. Jahr 3. Jahr 4. Jahr 5. Jahr
Geplanter
104.073,00 | 115.314,00 | 126.832,00 | 133.173,60 | 137.168,81
Umsatz
Variable Kos-
70.144,00 74.774,00 79.867,00 83.860,35 86.376,16
ten
Rohertrag 33.929,00 | 40.540,00 | 46.965,00 | 49.313,25| 50.792,65
Fixe Kosten 9.198,00 9.198,00 9.198,00 9.198,00 9.198,00
Kosten 1.520,00
Grindung
Gewinn 23.211,00 31.342,00 37.767,00 | 40.115,25 41.594,65
Unterneh-
14.400,00 17.000,00 20.000,00 25.000,00 25.000,00
mer-Lohn
Investitionen 1.750,00 - - - -
RUCkIagen 7.061,00 14.342,00 17.767,00 15.115,25 16.594,65

Im zweiten Jahr lasst sich anhand der vorhandenen Zahlen eine Steigerung
des geplanten Umsatzes von rund 10,8 % im Vergleich zum Vorjahr errech-
nen. Dem gegenuber steht bedingt durch einen gesteigerten Warenumsatz ein
Anstieg der variablen Kosten im Vergleich zum Vorjahr um 6,6 %.

Fur das dritte Jahr ergeben sich eine Steigerung des geplanten Umsatzes von
rund 10 % sowie ein Anstieg der variablen Kosten um 6,8 % im Vergleich zum
Vorjahr.

Fir das vierte Wirtschaftsjahr wurde jeweils eine Steigerung von 5 % im Ver-
gleich zum Vorjahr veranschlagt.

Im fUnften Wirtschaftsjahr werden rund 3 % Steigerung des geplanten Umsat-

zes sowie der variablen Kosten im Vergleich zum Vorjahr erwartet.
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Die deutlich geringere Steigerungsrate der Wirtschaftsjahre vier und funf be-
grundet sich auf der Annahme, dass bedingt durch die regionale Vermarktung
ein potenzieller Kundenstamm aufgebaut wird, jedoch die Generierung von
Neukunden bedeutend abnimmt.

Umsatzfordernde Maflinahmen wie beispielsweise umfangreichere Werbung,
Erweiterung des Produktportfolios sowie Ausweitung des Aktionsbereiches
konnen den Wachstumskurs weiter aufrecht erhalten.

Bedingt durch den positiven Cash-Flow sowie durch die Bildung von Ruickla-
gen aus den Vorjahren verflugt das Unternehmen tber ausreichend Kapital,
einen Teil der vorgenannten Malinahmen umzusetzen und somit weiteres

Wachstum zu ermdéglichen.

3.2.3.10 Diskussion

Zur Diskussion stand die Verwendung der Ricklagen, da diese sich aufgrund
der geringen Privatentnahmen im Laufe der Jahre erhéhen und diese Tendenz
relativ stabil ist. Eine Moglichkeit, Rucklagen zu verringern ware die Erhéhung
der Privatentnahmen, jedoch méchten wir diese nutzen, unser Unternehmen
auszuweiten und Betriebsablaufe zu optimieren. An dieser Stelle ware bei-
spielsweise die Anschaffung eines Kuhltransporters zu nennen. Aber auch im
Hinblick auf die Aufnahmen der Kochvideos kdnnte in Kameras und Beleuch-
tungen investiert werden. Auf die Anschaffung von speziellen Kiichengeraten
mdochten wir verzichten, damit die Nachahmungsmadglichkeit fir den Kunden
maoglichst grof ist und die Zubereitung in jedem Haushalt erfolgen kann.

Zu einem spateren Zeitpunkt konnt man auch dazu tbergehen, einen der drei
Griunder in Vollzeit zu beschaftigen und die Zuarbeit des Fleischerfachbetrie-
bes zu reduzieren. Das Know-how zur Zerwirkung des Wildbrets ist bereits
vorhanden, jedoch fehlt es an Arbeitsmaterialien und Mdglichkeiten. Diese

konnten dann aus den Ricklagen finanziert werden.

3.2.3.11 Weitere Dokumente
Die nachfolgende Abbildung 8 zeigt das Value Proposition Canvas fir die Ge-

schéaftsidee der Wildvermarktung.
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The Value Proposition Canvas
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3.2.4 Produktion und Vermarktung von Wagyu-Erzeugnissen

3.2.4.1 Zusammenfassung

Die Geschaftsidee der Produktion und Vermarktung von Wagyu — Erzeugnis-
sen setzt auf eine hohe Wertschdpfung durch die Umsetzung und Organisa-
tion auf bestehenden Landwirtschaftsbetrieben. Darliber hinaus zeichnet sich
das Modell der drei Grunder Katrin Hilbk-Kortenbruck, Lukas Thiel und Domi-
nik Weber durch starke Transparenz aus, um dem Konsumenten einen Ein-
blick in die Produktion zu gewéhrleisten. Die Produktion und Vermarktung des
Wagyu — Fleisches soll ausschlie3lich in Deutschland tber den Internetver-
sand vollzogen werden. Bei dem Produkt spielt Regionalitat und der Verzicht
auf Gentechnik eine Ubergeordnete Rolle. Der Einstieg in den wenig umkampf-
ten Markt fur derartiges hochwertiges Rindfleisch sollte mit keinen grol3en
Schwierigkeiten verbunden sein, da sich das Angebot bisher in Grenzen halt.
Um die zukinftige Versorgung mit Eltern- und Schlachttieren zu sichern, wird
der Aufbau einer eigenen Herde angestrebt. Im Zuge dessen soll der Gewinn
aus dem Verkauf des Fleisches noch durch das Veraul3ern von Zuchtvieh ge-
steigert werden. Die Arbeitsorganisation erfolgt durch klare Arbeitsteilung un-
ter den drei Griindern, was je nach Entwicklung in der Zukunft neu strukturiert
werden kann. Durch das Produzieren und Vermarkten von tierischen Erzeug-
nissen, unterliegt das System der stéandigen Konfrontation mit Krankheiten in
Bezug auf die Tiere, aber auch mit Startproblemen bei der Umsetzung des
Modells. Ein konservativ ausgelegter Finanzplan zur Krisenabsicherung und
zu einer akzeptablen Entlohnung der Unternehmer ist fest in dem Modell inte-

griert.

3.2.4.2 Die Grinder

Katrin Hilbk-Kortenbruck
Geboren am 31.08.1992 in Hamm
B.Sc. Agrar
Milchviehhaltung und Direktvermarktung

Dominik Weber
Geboren am 18.12.1991 in Werl
Landwirt und B.Sc. Agrar
Milchviehhaltung
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Lukas Thiel

Geboren 02.11.1994 in Unna

B.Sc. Agrar

Marktfruchtbetrieb
Wir haben uns durch den gemeinsamen Bachelorstudiengang der Agrarwirt-
schaft an der Fachhochschule Sudwestfalen in Soest kennengelernt und ka-
men durch verschiedene Anregungen und durch die Gegebenheiten auf den
elterlichen Betrieben auf die Geschaftsidee mit Wagyu-Rindern. Fiur uns bietet
sich die Produktion von Wagyu-Rindern an, da die Rahmenbedingungen ge-
geben sind und somit ein Produkt erzeugt werden kann, fiir das im heutigen
Lebensmittelmarkt kaum Konkurrenz besteht. Durch eine einfache Eingliede-
rung der Produktion in die gegenwartigen Betriebsprozesse und die Mdglich-
keiten der Direktvermarktung kann die Wertschdpfung gesteigert und ein wei-
teres Standbein geschaffen werden. Gleichzeitig lasst sich diese Geschéftsi-
dee digitalisieren und somit das Produkt deutschlandweit anbieten. Wir arbei-
ten als Team innovativ, kooperativ, gewissenhaft und flexibel, um ein qualitativ
hochwertiges Produkt zu erzeugen und dieses auf ideale Weise und weitlaufig
zu vermarkten. Dabei sind wir mit Fleil3 und Ehrgeiz standig dabei, die Qualitat
zu optimieren und weiterzugeben, um unseren eigenen hohen Anspriichen

gerecht zu werden.

3.2.4.3 Geschéftsidee

= Produktion und Vermarktung von Wagyu-Erzeugnissen®

Unsere Geschéftsidee besteht in der Produktion und Vermarktung des hoch-
wertigen Fleisches von Wagyu-Rindern in Deutschland. Dabei steht unter an-
derem eine digitale Vermarktung mit personlichem Kontakt zu den Kunden im
Fokus. Die Produktion erfolgt auf deutschen, gentechnikfrei-wirtschaftenden
landwirtschaftlichen Betrieben. Dabei soll die Produktion der Futtergrundlage
regional erfolgen und ein hohes Mal3 an Weidegang ermdglicht werden. Die
Produktion soll Gber eine Website fur die Kunden in Form von Bildern und Vi-
deos transparent gemacht werden.

Zu unseren Produkten gehoren Teilstiicke vom Rindfleisch der Rasse Wagyu-
Rind, die vakuumiert per Kuhltransporter termingerecht ausgeliefert werden.
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Nach einer Bestellung tUber die Website bekommen die Kunden ihre ge-
wlnschte Ware an festgelegten Terminen bis nach Hause geliefert. Zum Kun-
denservice gehort auch der Aspekt der Transparenz der Produktion, was
durch die Website tber aktuelle Bilder und Videos mittels Webcam und durch
das Angebot von Besichtigungen realisiert wird. Bezlglich der genutzten
Technologien werden das Internet in Form einer Website mit Onlineshop, so-
wie fir den logistischen Bereich eine Kihlung, ein Tiertransporter und ein
Transporter fur die Auslieferung der Produkte bendtigt und/oder um die Zu-
sammenarbeit mit einem Versandunternehmen aufzunehmen.

Das Fleisch des Wagyu-Rindes bietet durch langsames Wachstum und die
damit verbundene lange Mastdauer und der zusatzlichen feinen intramuskula-
ren Fettmarmorierung ein unvergleichliches Geschmackserlebnis fir "Rind-
fleisch-Kenner". Das Produkt weist internationale Wurzeln auf, wird aber art-
gerecht und gentechnikfrei in Deutschland produziert. Dadurch wird eine be-
sondere Bedirfnisbefriedigung durch den Fleischgenuss mit der Sicherheit
der Herkunft zusammengefihrt. Privathaushalten und Restaurants wird die
Spezialitat fristgerecht und gekihlt geliefert, wobei die Bestellung digital er-
folgt, aber der personliche Kontakt dennoch gegeben ist. In der Zukunft ist es
unser Ziel, eine eigene Herde von Wagyu-Rindern aufzubauen bei gleichzeiti-
gem Elternzu- und -verkauf zu Erweiterung der genetischen Vielfalt. Bei posi-
tiver Entwicklung besteht auch die Option des Embryonenverkaufs von
Wagyu-Rindern auf dem internationalen Markt. Die Gesamtkapazitat der Pro-
duktion sollte an die Nachfrage angepasst werden, und zunachst nur einen
Betriebszweig darstellen. Bei gegebener positiver Entwicklung kénnte ein gan-
zer Betrieb auf die Produktion und Vermarktung von Wagyu-Erzeugnissen um-

gestellt werden.

3.2.4.4 Markt und Wettbewerb

Der Markt von Wagyu-Erzeugnissen ist zum einen wenig umkampft bei gleich-
zeitiger Kaufkraft und aktuell hohem Interesse an den Produkten. Da dieses
Produkt am Markt noch nicht viel angeboten wird, kann von einem Nischen-

produkt gesprochen werden, was zunehmend an Interesse und Bedeutung
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gewinnt. Der Onlinemarkt umfasst einen geringen Umfang verschiedener An-
bieter und Vermarktungsplattformen, dabei deckt jedoch nur ein Anbieter ein
ahnliches Konzept ab. Der Lebendviehhandel wird einmal jahrlich Gber einen
"Wagyu-Sale" im Miunsterland abgedeckt; der Markt ist beschrankt. In unserer
Region rund um Hamm, Soest und Unna ist die Produktion von Wagyu-Rin-
dern noch sehr begrenzt, so gibt es noch keine Vollerwerbsbetriebe, die aus-
schlie3lich derartige Produkte erzeugen. Bisher kaufen zum Beispiel einige
Privatpersonen Sperma von Wagyu-Rinden und lassen Milchkihe in landwirt-
schaftlichen Betrieben damit besamen. Auf diese Weise werden Kreuzungen
von Holsteinkiihen und Wagyu-Rindern erzeugt, deren Aufzucht bezahlt wird
und die anschlieBend geschlachtet und deren Teilstlicke tUber die Privatperso-
nen vermarktet werden. Insgesamt sind die Gegebenheiten durch Milchvieh
haltende Betriebe und die Mdglichkeiten des Futterbaus und der Weidehaltung
in unserer Region ausreichend gegeben. Zusatzlich dazu ist das Angebot noch
sehr begrenzt und bietet daher eine gute Mdglichkeit flr einen Markteintritt
(GOURMETFLEISCH.DE 2016; HOLSTEIN WAGYU 2016; WAGYU MUNSTERLAND HOF
HOLTMANN 2016).

3.2.4.5 Marketing

Privathaushalte und Restaurants sollen unseren angestrebten Kundenstamm
bilden. Mit dem Fleisch der Wagyu-Rinder erleben sie einen aul3ergewdhnli-
chen Genuss und erhalten ein hochwertiges Produkt mit internationalen Wur-
zeln. Das Fleisch wird in Deutschland gentechnikfrei produziert und je nach
Bestellung bis zu der genannten Adresse geliefert. Grundlegende Befiirchtun-
gen der Verbraucher kdnnten zum einen bei der wirklichen Qualitat und zum
anderen hinsichtlich der Produktion auftreten. Sie mochten nicht durch eine
schlechte Qualitat enttauscht werden und mdochten aul3erdem nicht, dass die
Tiere "qualvoll geziichtet" oder nicht artgerecht gehalten werden. Auch der
Einsatz von gentechnisch veranderten Futtermitteln wird von den Verbrau-
chern haufig nicht akzeptiert. Beglickt werden die Kunden dagegen aber
durch den aulRergewdhnlichen Genuss und die hohe Qualitat des Produktes,
wodurch sie eine besondere Bedirfnisbefriedigung erlangen. Durch die doku-

mentierte, artgerechte Haltung und Produktion in Deutschland kdnnen sie die
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Ware mit einem sicheren Gefuhl der Herkunft kaufen und verspeisen. Ohne
einen eigenen logistischen Aufwand gelangt das Produkt mittels fristgerechter
Lieferung der gekihlten Ware zu ihnen nach Hause.

Neben dem hochwertigen Teilstlick Fleisch, der artgerechten und gentechnik-
freien Produktion in Deutschland und der fristgerechten Lieferung wird den
Kunden zusétzlich der personliche Kontakt zu den Erzeugern angeboten und
entsprechend gepflegt. Um mdoglichen Befurchtungen oder Unsicherheiten zu
begegnen soll die Produktion so transparent wie moglich gestaltet werden.
Uber eine genaue Dokumentation und mittels Webcams im Stall und auf der
Weide kdnnen sich die Kunden jederzeit auf der Homepage uber die Tiere
informieren. Daneben soll es auf der Homepage eine Rassebeschreibung mit
Herkunftsangaben geben, damit die Herkunft, die Zucht und die Anspriche
der Tiere nachvollziehbar werden. Zuséatzlich dazu kénnen wir Zertifikate auf-
weisen, die eine Produktion der Tiere bzw. der Futtermittel ohne den Einsatz
von Gentechnik bestéatigen. Zusammengefasst wird den Kunden zuerst das
hochwertige Fleisch mit dem au3ergewohnlichen Genuss geboten, was auch
durch entsprechend hohe Kosten dazu fiihrt, dass unsere Kunden "spuren”,
etwas Besonderes zu essen. Des Weiteren bieten wir die Dienstleistung der
Lieferung und die Transparenz der Produktion, wodurch bei diesem Produkt
als Gesamtpaket fir unsere Zielgruppe kein Wunsch offenbleibt.

Wir bieten unseren Kunden exquisites Fleisch fur einen unvergleichlichen Ge-
nuss, ideal fur besondere Anlasse. Die Produktion erfolgt besonders nachhal-
tig auf ausgewahlten Betrieben. Dabei ist der Verfolgung des Einzeltiers vom
Kalben bis zum fertigen Produkt durch den Kunden maoglich. Das Fleisch wird
in Kihlboxen mit ansprechendem Design unter strikter Einhaltung der Kuhl-
kette zu festen Terminen (Wunschtermine sind moglich) geliefert. Frischfleisch
wird vakuumiert und mit Kiihlelementen verschickt, Tiefkiihiwaren werden mit
Trockeneis versehen. Die Zusammenstellung der Pakete erfolgt kundenindivi-
duell, so dass Privatpersonen wie auch Restaurants gleichermal3en nach
Wunsch beliefert werden kénnen.

Die Produktwerbung erfolgt zunachst Gber den direkten Anschrieb von Res-

taurants sowie Uber Plattformen zur Vermarktung im Internet. Eine Werbung
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im grél3eren Stil soll auf Grund der Exklusivitat des Produktes und der langsa-
men Entwicklung des Angebotes zunéchst nicht erfolgen. Bei Ausdehnung der
Produktion kann und soll dieses Uberdacht und konkret geplant werden. Die
Vermarktung kann zudem uber ausgewahlte, bekannte Hofladen direkt erfol-
gen. Der Vertrieb und der Werbeauftritt sollen dabei moglichst Hand in Hand
erfolgen, so dass an allen werbenden Stellen auch ein Einkauf/Bestellung er-
folgen kann. Beziiglich der Produktpreise gehen wir von einem durchschnittli-
chen Preis von 70 € je kg Fleisch aus, wobei die verschiedenen Teilstlicke

unterschiedlich teuer sind.

3.2.4.6 Organisation und Personal

Die direkte Arbeit rund um die Tierproduktion erfolgt durch die Grinder und
auf dem eigenen Betrieb Weber. Auch der Zukauf und die Zucht der Wagyu-
Rinder werden vorrangig durch Dominik Weber durchgefiihrt. Zu Beginn soll
die Erstellung der Homepage und des Onlineshops durch eine Marketingfirma
erfolgen, die einmalig beauftragt wird. AnschlieRend werden wir auch die
Pflege und Aktualisierung der Homepage selbst tbernehmen und die Bestel-
lungen und Bezahlungen zunéachst eigenstandig verfolgen und aufnehmen. In
der Zukunft ist die feste Einstellung einer Burokraft fir derartige Arbeiten und
fur die Buchfuihrung angedacht. Die Marketingfirma soll auch eine Art Logo zur
Wiedererkennung erstellen, welches auch fur die Verpackungen der Produkte
genutzt werden soll. Die Verpackungsmaterialien inklusive Kuihlelementen
werden in groRen Mengen zugekauft und mit dem Logo bedruckt. Lagern wol-
len wir derartige Materialien in einem separaten Raum auf dem Betrieb Thiel
neben dem Kuhlraum.

Bezuglich der Logistik soll sowohl das Schlachten und Zerlegen der Tiere als
auch die Auslieferung der Produkte ausgelagert werden. Daflir méchten wir
einen festen Vertrag mit einem Schlachtbetrieb und einem Versandunterneh-
men schliel3en. Die Tiere werden eigenstandig mit einem eigenen Tiertrans-
porter zum Schlachthof transportiert und auch das produzierte Fleisch wird
selbst abgeholt. Gelagert werden die Teilstlicke in einem Kihlraum auf dem
Betrieb Thiel, von wo auch die Auslieferung erfolgt. Fir den Versand wird ein

Logistikunternehmen engagiert, welches je nach Bestellung benachrichtigt
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wird und daraufhin die Produkte vom Betrieb Thiel abholt und entsprechend
ausliefert. Somit sollen zu Beginn dieser Geschéftsidee keine zusatzlichen
Personen fest eingestellt werden; allerdings ist die Zusammenarbeit mit dem
Marketingunternehmen zu Beginn und dem Schlachthof und einem Logistik-
unternehmen auf Dauer unumganglich. Fur die eigene Arbeit sind die Anschaf-
fung eines modernen Tiertransporters, die Ausstattung eines Raumes mit
Kihltechnik und die Anschaffung von Verpackungsmaterialien mit dem per-

sonlichen Logo von Noten.

3.2.4.7 Rechtsform

Zur Grundung des Unternehmens werden wir beziglich der Rechtsform eine
GmbH (Gesellschaft mit beschrankter Haftung) grinden. Auf Grund der An-
zahl der Gesellschafter, des zur Verfligung stehenden Eigenkapitals, des Haf-
tungsrisikos und des Eintrages in das Handelsregister bietet sich diese

Rechtsform als passend an.

3.2.4.8 Chancen und Risiken

Bei der Realisierung der Geschéaftsidee missen wir sowohl Chancen als auch
Risiken bertcksichtigen und uns vor Risiken absichern. Chancen sehen wir
besonders in der Wertschdpfung durch die Produktion und Vermarktung von
Wagyu-Erzeugnissen. Unsere Hoffnung besteht vorrangig in der Erzielung von
Gewinnen durch einen geringen Aufwand an finanziellen Mitteln und einer mi-
nimalen Veranderung der bisherigen Arbeitsablaufe auf den Betrieben. Dane-
ben sehen wir auch die Mdglichkeit, diesen Betriebszweig bei sehr guter Ent-
wicklung soweit auszuweiten, dass ein eigenstandiger Betrieb nur von der Pro-
duktion von Wagyu-Rindern und der Vermarktung des Fleisches leben kann.
Folglich besteht die Chance darin, aus einem Betriebszweig einen ganzen Be-
trieb zu entwickeln, der sich ausschlief3lich mit dieser Produktion beschétftigt.
Des Weiteren sehen wir eine Chance im Bereich der Zucht von Wagyu-Rin-
dern. Durch den Einkauf und die Aufzucht zichterisch und rassespezifisch
wertvoller Rinder, kann nicht nur Fleisch angeboten werden, sondern auch die
Tiere an sich. So kdnnen beispielsweise Jungtiere oder auch Embryonen un-
serer Tiere, die zlUchterisch hochwertig sind, zusatzlich vermarktet werden.
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Auf der anderen Seite bestehen auch Risiken, vor denen wir uns durch spezi-
fische Absicherungen schitzen wollen. Zuerst setzen wir uns dem Risiko aus,
mit dem gesamten Unternehmen bei schlechter Entwicklung, geringem Absatz
oder anderen Schwierigkeiten insolvent zu gehen. Zur Risikoabsicherung wird
die Rechtsform der GmbH gewahlt. Daneben sehen wir ein Risiko in der lang-
wierigen Produktion der Wagyu-Erzeugnisse in Relation zur stark steigenden
Nachfrage. Wenn trotz zunachst verhaltener Werbung und Offentlichkeitsar-
beit die Nachfrage sehr stark steigt, kann die Produktion zu Beginn nicht
schnell genug reagieren. Da das Unternehmen in kleinem Umfang beginnen
soll und die Tiere eine lange Mastdauer aufweisen, nimmt die Produktion eine
lange Zeitspanne ein, was die Kunden entsprechend berucksichtigen missen.
Wenn dieser Zielkonflikt von den Kunden nicht verstanden bzw. akzeptiert
wird, kann es zu viel Kritik und entsprechend zu einem negativen Einfluss auf
unser Image kommen. Als Vorbeugung davor méchten wir in einem kleinen
Umfang beginnen und zunachst wenig Werbung machen. Zu Beginn sollen je
nach Produktmenge mégliche Kunden personlich kontaktiert werden, die dann
auch beliefert werden konnen. Ein Zukauf von externen Produkten, um die
Bestellungen zu realisieren, soll auf keinen Fall durchgefuhrt werden, um un-
ser Alleinstellungsmerkmal zu bewahren. Des Weiteren besteht ein Risiko in
der Tierproduktion durch samtliche Probleme mit Krankheiten und Tierseu-
chen. Die hochwertigen Tiere kdnnen sich genau wie alle anderen Tiere jeder-
zeit mit Krankheiten oder Seuchen infizieren, was zu Verlusten in Form von
einer mangelhaften Entwicklung oder dem Tod flihren kann. Um uns in diesem
Fall zu schitzen, werden entsprechende Versicherungen abgeschlossen, um
in einem akuten Fall zum Beispiel auf die Tierseuchenkasse zuriickgreifen zu

konnen.

3.2.4.9 Finanzplan

Um den Finanzplan unserer Geschaftsidee zu prasentieren, stellen wir die va-
riablen Kosten, die festen Anschaffungskosten mit entstehenden Zinsen, die
Lohne fir alle drei Grinder sowie eine Deckungsbeitragsrechnung vor. Der

Deckungsbeitrag wird zum einen mit dem gewtinschten Produktpreis und zum
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anderen in Hinblick auf die Liquiditat mit einem deutlich geringeren Produkt-
preis betrachtet. Die Erlése und anfallenden Kosten werden dabei mit der Be-
zugsbasis Kilogramm pro Jahr betrachtet.

Beim Erlos der Wagyu-Erzeugnisse gehen wir von einem durchschnittlichen
Produktpreis von 70 € je kg Fleisch aus. Dieser setzt sich aus den Preisen fur
die verschiedenen Teilsticke zusammen; so soll beispielsweise ein Kilo-
gramm Filet 180 €, ein Kilogramm Huftsteak 150 € und ein Kilogramm Hack-
fleisch 20 € kosten. Diese oder @hnliche Preise werden auch von weiteren
Produzenten von Wagyu-Rindern aktuell ausgelobt und die Ware damit erfolg-
reich vermarktet. Die gesamte Produktion der Rinder findet auf dem Betrieb
Weber statt und soll so ablaufen, dass jedes Jahr drei Bullen schlachreif sind.
Dabei gehen wir von einem Lebendgewicht von ca. 900 kg aus, was einem
Schlachtgewicht von ca. 495 kg entspricht. Folglich gehen wir davon aus, dass
wir im Jahr 1.485 kg Fleisch erzeugen, was zu einem jahrlichen Gesamtum-
satz von 103.950 € fihrt.

Den Grol3teil der variablen Kosten machen die Aufzuchtkosten der Wagyu-
Rinder aus. Die Aufzucht auf dem Betrieb Weber kostet 10 € je kg, wobei
5,65 € fur die Aufzucht an sich (Futter, Tierarzt, Besamung, Gebaude usw.)
und 4,35 € fur die Arbeit von Dominik Weber anfallen. Die Aufzucht an sich
kostet somit 2.800 € je Tier und folglich 8.400 € fur drei Tiere im Jahr. Auch
die 4,35 € fur die Arbeit muss mit 1.485 kg pro Jahr multipliziert werden, was
zu einem Gesamtbetrag von 14.859,75 € im Jahr fihrt und somit zu 10 € je kg
und Jahr. Der Bezug des Futters von Lukas Thiel wird zuvor durch den Betrieb
Weber in den Aufzuchtkosten mit einberechnet. Der Transport eines Tieres
zum Schlachten wird von uns selbst durchgeftihrt und mit einem Festpreis von
70 € berechnet, was somit 14 Cent je kg Fleisch ausmacht. Fur das Schlachten
und die Zerlegung der Bullen bezahlen wir bei einem befreundeten Privatmetz-
ger 450 € je Tier und somit 90 Cent je kg Fleisch. Die Stromkosten fiir die
Kihlung, die Internetnutzung und die Heizung der Blurordume kalkulieren wir
mit 82 Cent je kg Fleisch im Jahr. Fir die Verpackungen mit Kiihlelement ge-
hen wir davon aus, dass 3 € bendtigt werden, um 3 kg Fleisch zu verpacken.
In einer Verpackung kénnen somit 3 kg Fleisch verpackt werden, da wir davon
ausgehen, dass unsere Kunden je Einkauf nicht nur ein 1 kg bestellen. Dabei
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ist die Bedruckung der Verpackungen mit unserem eigenen Logo in den Kos-
ten miteinberechnet. Somit kommen wir zu Kosten von 1 € je kg Fleisch fir die
Verpackung. Die Versandkosten berechnen wir selbst nicht, da diese dem
Kunden bei der Bestellung im Internet angezeigt werden und automatisch tber
das Logistikunternehmen abgebucht werden. An dieser Stelle erfolgt ein direk-
ter Durchlauf der Kosten vom Kunden zum Logistikunternehmen, wie es in
anderen Internetshops auch gehandhabt wird. Fir nétige Versicherungen
rechnen wir mit 2.000 € im Jahr und somit mit 1,35 € je kg Fleisch.

Die gesamten variablen Kosten belaufen sich demnach auf insgesamt 14,21 €
je kg Fleisch, wodurch wir bei einem Produktpreis von 70 € je kg insgesamt
einen Deckungsbeitrag von 55,79 € je kg Fleisch erzielen. An dieser Stelle
missen noch die Arbeitserledigungskosten und Festkosten betrachtet und
vom Gewinn abgezogen werden. Im Rahmen dieser Geschaftsidee ist Domi-
nik Weber fur die Tierproduktion, Lukas Thiel fur den Vertrieb der Produkte
und Kathrin Hilbk-Kortenbruck fir anfallende Buroarbeiten wie der Buchfih-
rung zustandig. Zum Zeitpunkt der Unternehmensgriindung gehen wir ledig-
lich von einem Lohn fir die drei Griinder aus, wobei der Lohn fir Dominik We-
ber bereits durch den Betrag der Aufzuchtkosten als Festpreis einberechnet
wurde. Wie bereits erwdhnt erhalt Dominik Weber somit 6.459,75 € im Jahr,
was einem Monatsgehalt von 538,31 € entspricht. Lukas Thiel und Katrin
Hilbk-Kortenbruck werden jeweils als 450 €-Krafte entlohnt. Folglich ergeben
sich daraus 900 € im Monat und 10.800 € im Jahr. Dividiert durch 1.485 kg
erzeugtem Fleisch im Jahr ergibt sich ein Betrag von 7,27 € je kg Fleisch und
Jahr fur die Entlohnung. Werden diese Kosten vom bisherigen Deckungsbei-
trag abgezogen, ergeben sich 48,52 € je kg Fleisch im Jahr.

Um die Abschreibungskosten und die entstehenden Zinsen nachvollziehen zu
konnen, stellen wir jetzt die Festkosten bzw. Anschaffungskosten fir unsere
Geschéftsidee dar. Die beiden wichtigsten Anschaffungen sind das Tiermate-
rial zum Start der Produktion und die Einrichtung der Website mit Onlineshop.
Bezuglich des Tiermaterials wollen wir einmalig 13 Wagyu-Rinder kaufen, um
direkt im ersten Jahr mit der Produktion zu beginnen und dann auch schon
Fleisch verkaufen zu kdnnen. Demnach wollen wir drei schlachtreife Bullen,

drei zweijahrige Bullen, drei einjahrige Bullen und vier Muttertiere zukaufen.
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Auf diese Weise werden schon ab dem ersten Jahr immer drei Bullen schlacht-
reif, deren Fleisch angeboten werden kann. Die Muttertiere werden ben6étigt,
um daraufhin selbst Nachkommen zu ziichten und irgendwann eine eigene
Herde zu grinden. Die Wagyu-Kuhe sollen kinstlich besamt werden, wobei
gesextes Sperma zum Einsatz kommen soll, welches Dominik Weber uber
Zuchtverbande einkauft. Drei der vier Kihe werden jedes Jahr mit gesextem
mannlichem Sperma und die vierte Kuh mit gesextem weiblichem Sperma be-
samt. Durch diese Zuchtstrategie erreichen wir, dass in jedem Jahr drei Bul-
lenkalber fur die Mast und ein Mutterkalb geboren werden, was zukiinftig dann
auch fur die Zucht genutzt werden soll, da die Muttertiere irgendwann auch
aus der Herde ausscheiden. Die Kosten flr die Spermaportionen und das Ma-
nagement rund um die Zichtung wird auch Dominik Weber Ubernehmen;
diese sind bereits durch die Aufzuchtkosten abgedeckt. Insgesamt rechnen
wir mit einer Summe von 42.000 € fur die Anschaffung der ersten Tiere. Wird
diese Summe Uber zehn Jahre abgeschrieben, haben wir jahrlich Kosten von
4.200 €, was folglich 2,83 € je kg Fleisch und Jahr ausmacht.

Fir die Erstellung der Website mit Onlineshop mdchten wir eine Marketing-
firma beauftragen, die sowohl die Website als auch ein eigenes Logo entwer-
fen soll. Dieses Logo soll dann tberall zu sehen sein, wie beispielsweise auch
auf den Verpackungen der Produkte. Nach der Erstellung mdchten wir die
Website mit Onlineshop selbst nutzen, aktualisieren und bearbeiten, wobei wir
bei der Marketingfirma eine Garantie erhalten mochten, dass wir bei Fragen
und Problemen auf sie zurlickgreifen kbnnen. Gemal Erfahrungen im nahen
Bekanntenkreis gehen wir von einer Summe von 12.000 € aus, die Gber zehn
Jahre abgeschrieben werden soll. Dadurch ergeben sich Festkosten von
1.200 € im Jahr und somit 80 Cent je kg Fleisch und Jahr.

Weitere Anschaffungskosten beanspruchen die Grindung einer GmbH und
somit die Eintragung in das Handelsregister. Fir diesen Teil der Geschafts-
grindung kalkulieren wir mit Kosten von 25.000 €. Uber zehn Jahre abge-
schrieben ergeben sich dadurch 2.500 € im Jahr und 1,68 € je kg Fleisch und
Jahr. Des Weiteren muss ein Tiertransporter und ein Kihlraum neu zugekauft
werden, damit die Geschaftsidee durchgefihrt werden kann. Bei beidem ge-
hen wir von Anschaffungskosten von je 4.500 € aus und somit von jeweils
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450 € im Jahr. Beide Anschaffungen fihren somit jeweils zu Abschreibungs-
kosten von 30 Cent je kg Fleisch und Jahr. Insgesamt ergeben sich Festkosten
von 6,58 € je kg Fleisch. Die folgende Tabelle zeigt die Aufstellung der gesam-

ten Kosten.

Tabelle 22: Gesamtkosten Wagyu-Rinder

Position €/kg

Erlos 70
Aufzucht 10
Transport 0,14
Schlachten + Zerlegen 0,9
Verpackung 1
Strom 0,82
Versicherung 1,35
Summe var. Kosten 14,21
Deckungsbeitrag 55,79
Arbeitserledigungskosten 7,27
Festkosten 6,58
Gewinn 41,94

Insgesamt gehen wir somit davon aus, dass im ersten Jahr der Grindung
Festkosten von 88.000 € fur alle notwendigen Anschaffungen fallig werden.
Bei einer Abschreibung der Anschaffungskosten tber zehn Jahre und einem
kalkulierten Zinsful3 von 2 % ergibt sich eine Summe von 9.967,34 € fur die
gesamten Zinsen. Somit missen wir im Jahr 996,73 € bezahlen und daraus
resultierend 67 Cent je kg Fleisch und Jahr. Bezlglich unseres Finanzierungs-
planes gehen wir von einem Finanzierungsbedarf fur die Anfangsinvestitionen
von 88.000 € aus, der sich durch die anfallenden Zinsen auf 97.967,34 € er-
hoht. Diese 88.000 € sind auch der Betrag, den wir bei der Bank als Darlehen
beantragen mochten, da wir selbst keinen derart hohen Betrag zusteuern
mdchten, um dem personlichen Risiko aus dem Weg zu gehen. Die folgende
Tabelle 23 stellt eine Ubersicht tiber die Anschaffungskosten zu Beginn der

Unternehmensgrindung dar.
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Tabelle 23: Anschaffungskosten Wagyu-Rinder und weitere Investitionen

Anschaffung ﬂ Gesamtkosten € |

Tiermaterial 42000
GmbH 25000
Kihlraum 4500
Tiertransporter 4500
Website 12000
Summe 88000

Laufzeit: 10 Jahre
Zinsfuld: 2%

Summe + Zinsen 97.967,34

Um die Liquiditdt unserer Geschaftsidee zu untersuchen, betrachten wir die
gesamten Kosten auch bei einem deutlichen geringeren Erlés je kg Fleisch.
Um auch die finanzielle Lage einzusehen, wenn die Preise durch eine man-
gelhafte Nachfrage deutlich sinken wirden oder das Geschaft generell nicht
so verlauft wie erwiinscht, rechnen wir nun als Beispiel mit einem Produktpreis
von 30 € je kg Fleisch statt 70 € je kg Fleisch. Die folgende Tabelle zeigt den

Gewinn bzw. Verlust je kg Fleisch bei diesem Produktpreis.
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Tabelle 24: Gesamtkosten Wagyu-Rinder zur Liquiditat

Position €/kg

Erlos 30
Aufzucht 10
Transport 0,14
Schlachten + Zerlegen 0,9
Verpackung 1
Strom 0,82
Versicherung 1,35
Summe var. Kosten 14,21
Deckungsbeitrag 15,79
Arbeitserledigungskosten 7,27
Festkosten 6,58
Gewinn 1,94

Auch bei der Senkung des durchschnittlichen Produktpreises von tber 50 %
auf nur noch 30 € je kg Fleisch kommen wir noch nicht in einen negativen
Bereich und erwirtschaften somit immer noch einen Gewinn von 1,94 € je kg
Fleisch. Insgesamt wirden wir in einem derartig schlechten Jahr noch alle
Kosten decken und trotzdem noch 2.880,90 € fiir 1.485 kg Fleisch an Gewinn
erzielen. Als Beispiel der Liquiditat kann der Preis fur ein Kilogramm Fleisch
auch mit dem Preis fur Fleisch von herkdmmlichen Holsteinbullen verglichen
werden. Bei Holsteinbullen kann man von einem Erlds von 3,50 € Euro je kg
Fleisch ausgehen, wodurch die extreme Differenz zu dem Fleisch von Wagyu-
Rindern deutlich wird. Daneben kalkulieren wir mit sehr hohen Aufzuchtkos-
ten, obwohl Wagyu-Rinder sehr viel auf Weiden gehalten werden und auch
insgesamt keine grof3en Mengen an Futter bengtigen. Die von uns kalkulierten
Aufzuchtkosten der Wagyu-Rinder im Betrieb Weber tGbersteigen die durch-
schnittlichen Aufzuchtkosten von Holsteinrindern, obwohl es bei realer Be-
trachtung vermutlich andersrum sein musste. Zusammengefasst zeigen die
Zahlen, dass die Liquiditat auch bei einem extremen Erlésriickgang gegeben
ist und wir gleichzeitig bei einem gewiinschten Absatz der Produkte einen sehr
hohen Gewinn erzielen kdnnen. Die Anschaffungskosten sind unumganglich,
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wodurch die Aufnahme eines Darlehens nétig wird. Allerdings stellt die De-
ckung der Abschreibungskosten Uber zehn Jahre bei den kalkulierten Kosten
kein Problem dar. Alles in allem ermdglicht der hohe Produktpreis fiir das
hochwertige Fleisch der Wagyu-Rinder bei einem guten Absatz und entspre-
chender Nachfrage die Realisierung eines hohen Gewinnes je Kilogramm
Fleisch und Jahr. Daneben begiinstigen auch die Gegebenheiten auf den Be-
trieben der drei Griinder die Produktion der Rinder, wodurch weitere Kosten

fur Gebaude oder Maschinen nicht fallig werden.

3.2.4.10 Diskussion

Zusammengefasst bietet die Vermarktung von Wagyu-Erzeugnissen durch die
hohe Nachfrage und den hohen Produktpreis eine interessante, vielverspre-
chende Geschaftsidee. Da diese Spezialitat ein Nischenprodukt darstellt und
spezielle Kunden und Restaurants anspricht, ist der Aspekt des personlichen
Kontaktes sehr sinnvoll. Allerdings wird an dieser Stelle das Prinzip eines ty-
pischerweise eher "anonymen" Onlineshops fragwurdig, da dieses Geschafts-
konzept mdglicherweise auch ohne Internetauftritt und vor allem ohne Online-
shop funktioniert. Somit stellt sich die Frage, ob die Kosten fir die Erstellung
des Onlineshops auch gespart werden kénnen. Daneben kann auch dartber
nachgedacht werden, ob Anschaffungskosten beispielsweise fur den neuen
Transporter oder die grol3e Tierzahl geringer gehalten werden kodnnen.
Dadurch waren weniger Finanzmittel notwendig und entsprechend wirde sich
das Risiko verringern. Insgesamt ist es mdglich, das Konzept noch kleiner und
,versteckter aufzubauen, da die Nachfrage aktuell sehr hoch ist und der Ab-
satz somit mit hoher Wahrscheinlichkeit gesichert ist. Auf diese Weise kdnnen
einige Kosten bezuglich der Anschaffung gespart werden. Alles in einem be-
stehen bei der Produktion der Wagyu-Rinder die natirlichen betrieblichen Ri-
siken, wobei die Vermarktung bei aktueller Nachfrage als gesichert einge-
schéatzt werden und somit bei gutem Management und bestehenden Rahmen-

bedingungen ein hoher Gewinn erwirtschaftet werden kann.
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3.24.11

Weitere Dokumente

Nachfolgend findet sich das Business Model Canvas zur Produktion und Ver-

marktung von Wagyu-Erzeugnissen (Tabelle 25).

Tabelle 25: Business Model Canvas zur Produktion und Vermarktung von

Wagyu-Erzeugnissen

- Aufzucht bzw.Produktion der Tiere, Schlachten, Zerlegen,

Transport, Verpackung, Kuhlung, Strom, Internet

- Griindung einer GmbH; Lohn fir drei Grunder

- Erstellung von Website, Onlineshop und Logo

- Anschaffungskosten fiir Tiermaterial, Transporter und
Kuhlraum

Key Partnerships Key Activities Value Proposition Customer Relationships Customer Segments
- Verbraucher - Rinderproduktion - verschiedene - transparente - Restaurants
(Restaurants und - Regionalitat Teilstiicke Fleisch Produktion - Privatpersonen,
Privatpersonen) - Artgerechte von Wagyu- - viele die auf der Suche
- Versand- Haltung Rindern Informationen auf nach einem
unternehmen - Direktvermarktung - besonderer der Website auRergewshn-
- moglicherweise - Auslieferung Genuss - persénlicher lichen Produkt
Investoren - Digitalisierung - hochwertiges Kontakt und Genuss sind
- Metzger Lebensmittel - besondere
- Marketingfirma - internationale Anlasse wie
- Zuchtverbénde Key Resources Wurzeln der Rasse Channels Familienfeiern
- Hofladen o - artgerechte - Kunden aus der
- Futtermittel- - Website mit Haltung - Website Region
lieferanten Onlineshop - transparente - Facebook (Soest, Unna,
- Versand- Produktion - Hofladen in der Hamn;,...) ’
unternehmen - Bestellung online Nahe
- Produktion der und Lieferung bis - Restaurants
Wagyu-Rinder nach Hause
- Lagerung
Cost Structure Revenue Streams

- Verkauf der Produkte zu festgelegten Preisen

- moglicherweise Bonuszahlungen

- moglicherweise Gelder von Investoren

- Versandgebiihren bekommt das Versandunternehmen
direkt
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3.2.5 Plattform Landwirtschaftsakademie fur Schulen, Kindergarten und
private Familien

3.2.5.1 Zusammenfassung

Die Geschéaftsidee einer interaktiven Lernplattform mit dem Namen ,Bauern-
hof-Lernstadt® basiert auf der Erkenntnis, dass ein Groldteil der Bevolkerung
den Bezug zur Landwirtschaft verloren hat. Dieser Bezug ist jedoch nétig, um
beim Verbraucher ein Verstandnis fur die zeitgeméaf3e Nahrungsmittelproduk-
tion zu schaffen und die Akzeptanz gegentuber der Landwirtschaft nachhaltig
zu verbessern. Das grof3te Aufklarungspotenzial sehen wir bei Kindern im Kin-
dergarten- und Grundschulalter, da sie aufgrund des geringen Alters noch

nicht uber verfestigte Vorurteile verfiigen.

Mit der interaktiven Lernplattform ,Bauernhof-Lernstadt® soll den Kindern die
zeitgemal3e Landwirtschaft von der Produktion bis hin zum fertigen Nahrungs-
mittel ndhergebracht werden. Neben Lehrmaterialien, die fir Erzieher und
Grundschullehrer zur Verfigung stehen, umfasst das kostenlose Angebot
auch "Do-it-yourself-Projekte” und Besuche von landwirtschaftlichen Betrie-
ben. Das Angebot wird in Zusammenarbeit mit Erziehern, Eltern und Padago-
gen erarbeitet und zunachst an kooperierenden Kindergarten und Schulen ge-

testet.

Finanziert wird das mit einer Laufzeit von funf Jahren kalkulierte Projekt durch
Fordergelder. Geplant ist eine Zusammenarbeit mit Ministerien und Verban-
den. Eine Unterstltzung durch private Unternehmen kann ebenfalls in Be-
tracht gezogen werden. Die gréf3ten Risiken werden darin gesehen, dass die
Forderung durch politische Entscheidungen verwehrt werden kdnnte, wodurch
eine Finanzierung scheitert. Zu den Chancen zahlt eine schnelle Ausweitung
des Projektes, die bei groRem Interesse problemlos vollzogen werden kann.
Neben der Nutzung in Schulen oder Kindergarten ist eine private Nutzung als
Freizeitangebot fur Kinder mdglich. Optimal wéare die Einfihrung eines Pflicht-
faches in Schulen, in dem Landwirtschaft und Ernahrung unterrichtet wird. Die
grol3te Chance liegt jedoch darin, ein realistisches und zeitgeméafes Bild der
Landwirtschaft darzustellen und somit den Bezug zur Nahrungsmittelerzeu-

gung wiederherzustellen.
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3.2.5.2 Grunderpersonen

Das Grundungsteam setzt sich aus vier Agraringenieuren (FH) zusammen, die
momentan gemeinsam den Masterstudiengang Agrarwirtschaft der Fachhoch-
schule Sudwestfalen am Standort Soest absolvieren. Bedingt dadurch, dass
alle Grindungsmitglieder den Bachelor-Studiengang Agrarwirtschaft ebenfalls
am Standort Soest belegten, sind sich die einzelnen Personen bestens be-
kannt und haben dariber hinaus bereits in diversen Projekten erfolgreich zu-

sammengearbeitet.

Aufgrund der persénlichen Vorbildung jedes Einzelnen, sei es durch eine zu-
vor abgeschlossene Ausbildung, Sammlung unternehmerischer Qualifikatio-
nen auf dem eigenen Betrieb oder der Belegung individueller Schwerpunkte
im Verlauf des Studiums, zeichnet sich das Team weiterhin durch eine breit

aufgestellte, fachliche Kompetenz aus.

Im Detail setzt sich das Griindungsteam aus den folgenden vier Personen zu-
sammen:

e Blecher, Timo (25 Jahre): Agraringenieur (FH), Schwerpunkt des Stu-
diengangs: Pflanzenbau/Pflanzenproduktion; abgeschlossene Berufs-
ausbildung zum tierarztlichen Fachangestellten

e Haarhoff, Andreas (24 Jahre): Agraringenieur (FH), Schwerpunkt des
Studiengangs: Agrarokonomie; abgeschlossene Berufsausbildung zum
Landwirt, Zusatzqualifikation: Ausbilder-Eignung nach AEVO

e Icke, Matthias (28 Jahre): Agraringenieur (FH), Schwerpunkt des Stu-
diengangs: Pflanzenschutz und Landtechnik; abgeschlossene Berufs-
ausbildung zum Mechaniker fur Land- und Baumaschinentechnik, Zu-
satzqualifikation: Ausbilder-Eignung nach AEVO

e Schubert, Clara (22 Jahre): Agraringenieurin (FH), Schwerpunkt des

Studiengangs Tierproduktion.

Uns ist bewusst, dass wir nach dem Studium lediglich geringe Berufserfahrun-
gen vorweisen konnen. Aufgrund des umfassenden Angebotes berufsbezoge-
ner Fortbildungen sowie verschiedener Rhetorik- und Kommunikationssemi-

nare, die unter anderem im Masterstudiengang in Soest angeboten werden,
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fuhlen wir uns ausreichend auf den Berufsweg vorbereitet, um somit das Pro-

jekt ,Bauernhof-Lernstadt® erfolgreich umzusetzen.

3.2.5.3 Geschéftsidee

Nach verschiedenen selbstorganisierten sowie reprasentativen Veranstaltun-
gen zum Thema Landwirtschaft, bei denen unter anderem der Studiengang
Agrarwirtschaft an der Fachhochschule Sidwestfalen von uns vertreten
wurde, stieg zunehmend das Bewusstsein dafir, dass ein weiter Teil der Be-

volkerung den Bezug zur Landwirtschaft verloren hat.

In Gesprachen mit verschiedenen Altersgruppen wurde uns klar, dass bereits
in Kindergarten und Grundschulen ein nicht zeitgemales Bild der Landwirt-
schaft vermittelt wird. Dies ist unter anderem auf fehlende Kenntnisse von P&-
dagogen und Erziehern zurtckzufihren; zudem stellte sich schnell heraus,
dass altersgerechtes Informationsmaterial kaum vorhanden ist, was moglich-
erweise auf mangelnde bzw. nicht zielgruppengerechte Unterstlitzung seitens

der Agrar-Branche zurlickzuftihren ist.

Aufgrund dessen halten wir es fiir unausweichlich, der Offentlichkeit und somit
den Verbraucher Uber die Tatigkeit der Landwirte und deren Erzeugnisse auf-
zuklaren. Nur wenn ein breites Verstandnis fur die zeitgemafe Nahrungsmit-
telproduktion geschaffen wird, ist es mdglich, die Akzeptanz gegenuber der
Landwirtschaft nachhaltig zu verbessern. Viele Vorurteile haben sich in der
Vergangenheit vor allem durch Reaktionen der Presse und Unwissenheit der
Verbraucher etabliert. Die Offentlichkeitsarbeit dient dem Zweck der Bevolke-
rung ein Bild der modernen Landwirtschaft zu bieten. Zudem wird dem Ver-

braucher neues Vertrauen in unsere landwirtschaftlichen Produkte vermittelt.

Gerade in einer Zeit, in der immer weniger Menschen direkt mit der Landwirt-
schaft in Kontakt treten, ist es wichtig, aufzuklaren. Anfangen soll dies bei Kin-
dern im Kindergarten- und Grundschulalter, da wir hier zum einen das groi3te
Lernpotential sehen, zum anderen konnten sich, aufgrund des geringen Alters,
bisher weniger Vorurteile bei den Kindern festigen.
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Ziel ist es, die interaktive Lernplattform ,Bauernhof-Lernstadt” zu etablieren,
die neben Lehrmaterialien auch "Do-it-yourself-Projekte" und Besuche von
landwirtschaftlichen Betrieben ermdglicht. Angesprochen werden zunachst Er-
zieher und Grundschullehrer, welche ihr Wissen wiederum an die Kinder wei-

tergeben sollen.

Das Angebot umfasst Lehrmaterialien, die sich aus Arbeitsblattern mit Loésun-
gen zusammensetzen und nach Alter sowie Schwierigkeitsstufen aufgebaut
sind. Zudem werden Lehrvideos angeboten, die den gesamten Produktions-
ablauf bis hin zum fertigen Nahrungsmittel umfassen. Die Filme erscheinen
sowohl in Zeichentrickform als auch in realen Bildern. "Do-it-yourself-Projekte"
wie beispielsweise der Anbau von Gemduse fiur die direkte Verwendung als
Nahrungsmittel, der Anbau von Getreide zur Herstellung von Brot oder die
Haltung von Hihnern zur Verwendung der Eier sollen das Erlernte festigen.
Beinhaltet sind darin die entsprechenden Materialien wie Saat- oder Pflanzgut
sowie Anleitungen zur korrekten Ausfiihrung. Die Materialien werden kosten-
los zur Verfugung gestellt. Je nach Bedarf erfolgt eine individuelle Betreuung

der Padagogen durch geschultes Fachpersonal.

Neben der Rubrik ,Lehrmaterialien fur Erzieher und Lehrer®, wird gleiches in
leicht abgewandelter Form flr Familien angeboten. Der "private Teil" enthalt
ebenfalls interaktive Videos, in denen der Produktionsablauf mit aufbauenden
Lernspielen gezeigt wird. Allerdings entfallen hier die padagogischen Ele-
mente, so dass diese Rubrik vor allem den Kindern als Freizeitbeschaftigung
dienen soll. Wir halten es jedoch fur aul3erordentlich wichtig, dass auch bei
Zeichentrick- oder Comic-Darstellungen auf Praxisndhe und Realitat geachtet

wird.

Eine weitere Mdglichkeit besteht darin, Kindergarten und Grundschulen Besu-
che auf landwirtschaftlichen Betrieben zu erméglichen. Dadurch kénnen die
gewonnenen Erkenntnisse hautnah erlebt werden. Zudem kann sich jeder
seine eigene Meinung bilden, ob es zum Beispiel eine Kuh mit vielen Artge-

nossinnen in einem grof3en Boxenlaufstall besser hat als eine Kuh in Anbin-
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dehaltung. Fir die Besuche werden Adresslisten erarbeitet, die speziell aus-
gewahlte und geschulte Betriebe beinhalten. Somit besteht die Méglichkeit, je
nach Betrieb, auf eine Betreuung unsererseits zu verzichten, wodurch Kosten

vermieden werden.

Im Gegensatz zu anderen, bereits bestehenden Plattformen ist es unser Ziel,
die gesamte Landwirtschaft innerhalb und mit Bezug zur kompletten Wert-
schopfungskette abzubilden. Somit soll der Bezug von der Produktion bis hin
zum fertigen Nahrungsmittel dargestellt werden. Zusatzlich bieten wir die be-
reits erwahnte, interaktive Lernplattform und die Moglichkeit von betreuten
Ausfligen zu ausgewahlten landwirtschaftlichen Betrieben an.

Das gesamte Angebot wird in Abstimmung mit Padagogen, Erziehern und El-
tern erarbeitet und angepasst. Hierflr werden Kooperationen mit Test-Kinder-
garten und Grundschulen eingegangen, in denen Erfahrungen gesammelt und
mogliche Probleme geldst werden konnen. Daruber hinaus sind ein Feedback-

formular und die Option eines personlichen Austauschs angedacht.

Insgesamt lasst sich die Geschaftsidee in die folgenden Abschnitte gliedern:

e Kurzfristig steht der Aufbau der Plattform im Vordergrund, wobei zu-
nachst ein ausgewahltes Betriebsnetz fir Ausflige in Nordrhein-West-
falen aufgebaut werden soll.

e Gleichzeitig werden Kooperationen mit Testschulen und Testkindergéar-
ten geschlossen, um erste Erfahrungen zu sammeln.

e Das langfristige Ziel ist der Ausbau des Betriebsnetzes flr ganz
Deutschland, sowie die Ausdehnung des Plattformangebots (Lern-
spiele, Videos etc.).

o AulRerdem ist eine Altersklassenerweiterung fur weiterfihrende Schu-

len und Oberstufen angedacht.

3.2.5.4 Markt und Wettbewerb
Die zusatzlichen Angebote der Lernplattform ,Bauernhof-Lernstadt®, die durch
"Do-it-yourself-Projekte” und Besuche landwirtschaftlicher Betriebe realisiert

werden, sollen sich vorerst auf Kindertageseinrichtungen und Grundschulen
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in Nordrhein-Westfalen konzentrieren. Im Folgenden wird ein kurzer, aufgelis-
teter Uberblick tiber die Anzahl der Kindertageseinrichtungen und Schulen so-
wie Uber die Anzahl der sich in diesem Alter befindlichen Kinder, die den po-
tenziellen Markt darstellen, gegeben. Zudem werden die 6ffentlichen Ausga-
ben fur Erziehung und Bildung in Nordrhein-Westfalen prasentiert, wodurch
ersichtlich ist, welches finanzielle Potential hier besteht.

Kindertageseinrichtungen:

e Anzahl der Kinder von 3 bis 6 Jahren in Kindertagesstéatten in NRW:
418.526

e Anzahl der Kindertageseinrichtungen in NRW: 9.887

o oOffentliche Ausgaben pro Jahr fur Kindertageseinrichtungen in NRW:
4,62 Mrd. €

o Offentliche Zuschisse fir Kindertageseinrichtungen in freien Trager-
schaften in NRW pro Jahr: 2,99 Mrd. €

e Ausgaben fur 6ffentliche Kindertageseinrichtungen je Kind: 9.000 €

Grundschulen:
e Anzahl der Schiiler in Grundschulen in NRW: 625.122
e Anzahl der Grundschulen in NRW: 2.882

o Offentliche Ausgaben fir allgemeinbildende- und berufliche Schulen
13,5 Mrd. €
e Ausgaben pro Schiler (Grundschule): 4.700 €

(HETMEIER, et al. 2015 S. 136 — 143; INFORMATION UND TECHNIK NORDRHEIN-
WESTFALEN 2015)

Im Rahmen der vorliegenden Geschaftsidee halten wir es fur sinnvoll, nicht
von Kunden, sondern von Nutzern zu sprechen. Diese setzen sich, neben den
Kindern selbst, in erster Linie aus Padagogen, Lehrern und Erziehern zusam-
men. Hinsichtlich ihrer Wiinsche und Beddrfnisse steht die Aufklarung tber die
Landwirtschaft im Vordergrund. Hierbei wird auf praktische Ubungen und die
eigenstandige Erzeugung von Lebensmitteln besonderes Gewicht gelegt. Des

Weiteren soll das Wissen Uber Lebensmittel und deren Zubereitung zu einer
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bewussteren Erndhrung beitragen. Als positiver Nebeneffekt ist die sinnvolle
Beschaftigung der Kinder zu nennen. Eigene Erfahrungen und Umfragen zei-
gen, dass den angesprochenen Nutzern nur unzureichendes Info- und Lehr-

material zum Bereich Landwirtschaft zur Verfiigung steht.

Beim Vergleich mit anderen, bereits am Markt etablierten Anbietern konnten
wir keine direkte Konkurrenz ausfindig machen. Im Gegensatz zur kosten-
pflichtigen ,GemUseAckerdemie®, die den Kindern vor allem den Anbau von
Gemuse naher bringen will, stellt ,Bauernhof-Lernstadt” die gesamte Landwirt-
schaft, von der Produktion bis hin zum Nahrungsmittel, dar. Neben dem Be-
reich Pflanzenbau werden ebenfalls die Tierhaltung und deren tierische Er-
zeugnisse sowie kleine Teile der heutzutage essenziellen Landtechnik behan-
delt. Hierbei steht ein reales Bild der modernen Landwirtschaft im Vorder-
grund. Angestrebt wird zudem eine Zusammenarbeit mit regionalen berufs-

stéandischen Organisationen.

Angesiedelt wird das Projekt ,Bauernhof-Lernstadt® in der Stadt Soest (59494
Soest, Gotlandweg 157). Grinde hierflr sind die zentrale Lage innerhalb
Deutschlands und die gute Verkehrsanbindung. Vorteilhaft ist zudem die N&he
zur Fachhochschule Studwestfalen, insbesondere zum Fachbereich Agrarwirt-
schaft und dem Wissenschaftszentrum Frihpadagogik. Die Besonderheit be-
steht darin, dass beide auf dem gleichen Campus ansassig sind, wodurch Sy-
nergieeffekte nutzbar sind. Angedacht ist die Zusammenarbeit mit Studieren-
den beider Studiengange, die im Kapitel 3.2.5.6 ,,Organisation und Mitarbeiter*

naher beleuchtet wird.

3.2.5.5 Marketing

Das Angebot soll nach Fertigstellung der Plattform (10 Monate) und einem
erfolgreichen Testzeitraum (2 Monate) zur Verfigung stehen. Hierbei wird ein
direkter Vertrieb iber Homepage und Servicehotline angestrebt. Die interak-
tive Lernplattform ist kostenlos, die "Do-it-yourself-Projekte" und Betriebsaus-
fluge sind ausschlie3lich fur Kindergérten und Grundschulen erhaltlich und

stehen ebenfalls kostenlos zur Verfligung.
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Fir die Etablierung von ,Bauernhof-Lernstadt® sind folgende Werbemalinah-
men geplant:
e Broschuren mit einer Konzeptvorstellung fir alle Kindergéarten und
Grundschulen in Deutschland,
e Besuch von Fachmessen (z.B. Didaktika),
e Konzeptprasentationen bei Bildungsstétten (z.B. Frobel e.V.),
e Anzeigen in Zeitschriften (z.B. Kindergarten heute), Suchmaschinen
(z.B. Google) und Social-Media Plattformen (z.B. Facebook und Twit-
ter).

3.2.5.6 Organisation und Mitarbeiter

Von den vier Grindern wird Andreas Haarhoff die Geschaftsfihrung tberneh-
men und als Vollzeitkraft agieren. Hierbei stehen die Koordination des Projek-
tes und des Finanzbereiches im Vordergrund. Die weiteren Grinder werden
ihrer Tatigkeit ehrenamtlich nachgehen und erhalten hierfir eine Aufwands-
entschadigung, die im Finanzplan bertcksichtigt wird. Je nach Erfolg des Pro-
jektes ist eine Ausdehnung der Arbeitszeit bis hin zur Vollbeschaftigung von
jedem der Grunder zu jeder Zeit denkbar und anzustreben. Die Verteilung der
Aufgabenschwerpunkte ist in der nachfolgenden Tabelle 26 aufgefuhrt.

Aufgrund fehlender Fachkenntnisse im Bereich Medien-Design mussen flr die
ansprechende und altersgemalle Gestaltung und Aktualisierung der Lernme-
dien zwei ausgebildete Medien-Designer eingestellt werden. Die Bereiche IT-

Service und Versand werden durch Subunternehmen durchgefihrt.

Dartber hinaus ist die Schulung von Studenten verschiedener Agrarhoch-
schulen deutschlandweit geplant. Durch das Hochschulnetz sind die Studen-
ten Uber die gesamte Bundesrepublik verteilt und bringen eine hohe Fachkom-
petenz mit. Je nach Bedarf kdnnen Sie als sogenannte ,Scouts” in verschie-
denen Bereichen eingesetzt werden und Landwirtschaft somit reprasentativ

vertreten.
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Tabelle 26: Das Team und seine Aufgabenschwerpunkte

Andreas Haarhoff | Matthias Icke | Clara Schubert | Timo Blecher Fremd - AK:
(Vollzeit)
Geschaftsfihrung | Vertrieb Vertrieb Marketing Zwei Medien-
Designer
Finanzplanung Technik Lernmaterial- Ausflige auf die | Studenten-
Leitung Betriebe Scouts in
deutschland-
weiten Hoch-
schulen
Projektplanung Innerbetriebli- | Padagogik Scout / Betrieb
che Infrastruk- Schulungen
tur
Do-lIt-yourself
Organisation

Eine Einstellung auf 450 €-Basis ist kurzfristig und sehr variabel, je nach Be-
darf, moglich. Aus dieser Zusammenarbeit kdnnten feste Kooperationen ent-
stehen. Wobei eine Férderung durch die Hochschulen denkbar ist, in dem
diese die ausgebildeten Agrarscouts in Form von studentischen Hilfskraften
verguten. Zudem ist eine Zusammenarbeit mit dem Wissenschaftszentrum
Frihpadagogik des Standorts Soest geplant. In Form von Projekt- oder Ba-
chelorarbeiten konnten beispielsweise padagogisch wertvolle Lehrmethoden

erarbeitet werden.

3.2.5.7 Rechtsform

Als Rechtsform wird der eingetragene Verein (e.V.) gewahlt, und im Vereins-
register des Amtsgerichts Soest eingetragen. Der Verein gilt als juristische
Person, die voll rechtsfahig ist und durch den Vorstand nach auf3en vertreten

wird. Dieser wird durch die Grindungsmitglieder gebildet.

Die Amter innerhalb des Vereins werden wie folgt verteilt:
- Andreas Haarhoff: 1. Vorsitzender
- Timo Blecher: Stellvertreter/ 2. Vorsitzender

- Matthias Icke: Kassierer
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- Clara Schubert: Schriftfihrer

Da die Grundlage des Projektes aus der Férderung von Bildung besteht, die
wiederum dem Gemeinwohl dient, ist geplant, die Gemeinnitzigkeit beim Fi-
nanzamt zu beantragen. Dadurch wird das Projekt zuséatzlich von der Ertrags-
sowie der Vermdgungssteuer befreit und kann Spenden gegen Spendenbe-
scheinigungen empfangen, wodurch die Projektkosten verringert werden kon-

nen.

3.2.5.8 Chancen und Risiken

Das grof3te Risiko besteht darin, dass eine Forderung aufgrund politischer Ent-
scheidungen verwehrt wird, wodurch eine Finanzierung scheitern konnte. Glei-
ches gilt fir eine mdgliche Einstellung der Fordergelder nach kurzer Projekt-
laufzeit. Ebenfalls besteht die Gefahr, dass die Vermittlung eines zeitgemalen
Bildes der Landwirtschaft durch ideologische Vorstellungen verschiedener
Parteien behindert wird. Seitens der Nutzer wirde fehlendes Interesse zum
schnellen Scheitern des Projekts fuhren. Eine aus unserer Sicht geringe Ge-
fahr, aber dennoch denkbar, ware die Ausweitung des Angebots von Mitbe-
werbern. Somit wirde das Alleinstellungsmerkmal, was in der vollstandigen

Abbildung der Landwirtschaft liegt, entfallen.

Neben den Risiken, mit denen wir uns wahrend der vorliegenden Planung aus-
einandergesetzt haben, sind folgende Chancen denkbar:

Aufgrund des sehr grof3en Interesses in der Gesellschaft konnte die Auswei-
tung des Projekts schnell fur die gesamte Bundesrepublik erfolgen. Gleichzei-
tig ware es wunschenswert, dass unser Vorhaben von weiteren privaten Un-
ternehmen und Verb&nden finanziell unterstitzt wirde. Schliel3lich erfolgt
durch das Projekt eine, wenn auch indirekte Imagepflege vieler, der Land- und
Ernahrungswirtschaft verbundenen Unternehmen. Ein weiterer positiver As-
pekt ware neben einer Nutzung der Plattform in Schulen oder Kindergarten die

private Nutzung als Freizeitangebot fur Kinder.

Von hoher Bedeutung wéare die Einfihrung der Thematik Landwirtschaft und
Ernahrung als Pflichtfach in Kindergéarten und Schulen, wie es der Verein Fa-

milienbetriebe Land und Forst e.V. anlasslich des Tages der Bildung am
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13.12.2016 forderte (vON DER HAGEN 2016). Die grof3te Chance und letztlich
auch unser Ziel liegt darin, dass es uns gelingt, ein realistisches, zeitgemales
Bild der Landwirtschaft darzustellen und somit den Bezug zur Nahrungsmit-

telerzeugung herzustellen und zu verbessern.

3.2.5.9 Finanzplanung

Wie bereits erlautert, verfolgt der Verein Bauernhof-Lernstadt e.V. den ge-
meinnutzigen Zweck, Bildung zunachst fur die jingsten Mitglieder unserer Ge-
sellschaft kostenlos anzubieten. Daraus resultiert, dass der Verein keinen ,Ge-
winn“ erwirtschaftet. Alle bendtigten Projektmittel sollen ausschlief3lich fir die-
sen Zweck im Verein verwendet werden. Fur die finanzielle Planung wird eine
Projektlaufzeit von funf Jahren angesetzt. Samtliche finanzielle Mittel, die be-
notigt werden, missen aus Foérdergeldern finanziert werden. Hierbei schwebt
uns die Zusammenarbeit mit Ministerium und Verb&nden vor. Dartber hinaus
konnen wir uns eine Forderung durch private Unternehmen vorstellen. Folglich
ist ein Start des Angebots nur dann mdglich, wenn die Liquiditéat fur das erste,

zweite und dritte Jahr gewéhrleistet ist.

Im ersten Jahr, das sich aus Aufbau und Testphase zusammensetzt, besteht,
wie Tabelle 27 zu entnehmen ist, ein Kapitalbedarf von 401.600 €. Hier liegt
ein erhohter Kapitalbedarf aufgrund einmaliger Betriebs- und IT-Kosten vor.
Fir die vier Folgejahre werden Kosten von 367.225 € pro Jahr veranschlagt.
Ab dem zweiten Jahr wird mit einem Umfang von 500 "Do-it-yourself-Projek-
ten" pro Jahr kalkuliert, wobei sich die Kosten auf 25 € je Paket belaufen wer-
den. Insgesamt ist somit ein Budget von 1.870.500 € flr die Laufzeit von flnf

Jahren notig.

Wie dem Teilkapitel ,Organisation und Mitarbeiter” zu entnehmen ist und in
der vorliegenden Finanzierung bertcksichtigt wurde, wird von den Grindern
zunachst nur Andreas Haarhoff als Vollzeitkraft beschatftigt. Die restlichen drei
Vorstandsmitglieder tGben ihr Amt ehrenamtlich aus und erhalten eine Auf-
wandsentschédigung. Darlber hinaus besteht die Moéglichkeit bei zusatzli-
chem Arbeitskraftbedarf zunachst eine Vollbeschéftigung von Clara Schubert

zu realisieren.
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Tabelle 27: Kostenuibersicht

Grinder Vollzeit 1 70.000  70.000 350.000
Grunder 3 10.000  30.000 150.000
Webmaster 2 55.000 110.000 550.000
Studenten 10 7.200 72.000 360.000
Miete 12.000 12.000 60.000
Betriebseinrichtung 40.000 40.000
Internet 500 2.500
Server 1.500 7.500
Handy 3.600 18.000
Dienstwagen (inkl. Ab- 1 50.000 50.000 250.000
schreibung, Versiche-
rung, Kraftstoff etc.)
IT (1. Jahr) 10.000 10.000
IT (Folgejahre) 2.000 10.000

401.600  180.8000

Versand 7
Saatgut 13
Dinger 5
Zwischendumme 25
Anzahl: 500 12.500 62.500

401.600 1.870.500

3.2.5.10 Diskussion

Bei der Vorstellung vor allen Autorinnen und Autoren der vorliegenden Studie
des Geschaftsmodells ,Bauernhof-Lernstadt” kam die Frage nach einer Ver-
gutung fir die Betriebsinhaber auf, auf deren Betrieben die geflhrten Hofbe-
sichtigungen stattfinden sollen. Es wurde der Vorschlag gebracht, Uber eine
Aufwandsentschadigung diesbezuglich nachzudenken, da durch die Fuhrun-
gen wertvolle Arbeitszeit in Anspruch genommen werde.
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Die Geschaftsgrinder begriindeten ihre Meinung damit, dass die reprasenta-

tiven Betriebe, die grof3tenteils eigene Hofladen, Molkereien oder Cafés besit-

zen, die Prasentation auch nutzen, um Werbung fur ihre eigenen Produkte zu

machen, weshalb eine Aufwandsentschadigung nicht zwangslaufig erfolgen

musste.

3.25.11

Weitere Dokumente

Abschlie3end ist in Abbildung 9 das Value Proposition Canvas dieser Ge-

schéaftsidee dargestellt. Des Weiteren wird in den Abbildungen 10 — 17 ein

maoglicher Aufbau der Internetseite aufgezeigt.

The Value Proposition Canvas

Value Proposition

HH

Gesunde, bewusste Ernahrung

Wahrnehmung der Kulturlandschaft

Gain Creators

o

Aktivitat
Exkursionen
Informationsfluss
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& Services

Customer Segment

Erzieher, Lehrer, Eltern, Kinder

Aufklarung

Eigene Erzeugung von Gemiise/ Eier...
Gains

v/

Aktivitat

Beschaftigung

Informationsfluss

Customer
Job(s)

Businesstransfer

Vereinfachte Darstellung

Pain Relievers

®

Hilfestellung
Beratung

Angst vor Beschonigung

Hilfestellung

Pains

oo
~

Angst vor dem Scheitern

Abbildung 9: Value Proposition Canvas Geschéftsidee Bauernhof-Lernstadt
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-Lernstz

Bitte wahlen...

Abbildung 10: Méglicher Aufbau der Internetseite (1)

Vorabinformationen
Arbeitsblatter

Do-it-Yourself-Projekte

Bauernhof Besuche

Abbildung 11: Mdglicher Aufbau der Intenetseite (2)
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Abbildung 12: Méglicher Aufbau der Internetseite (3)

Abbildung 13: Mdglicher Aufbau der Internetseite (4)
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Abbildung 14: Méglicher Aufbau der Internetseite (5)

Die moderne Rinderhaltung

Abbildung 15: Mdglicher Aufbau der Internetseite (6)
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Ein Jahr auf dem Bauernhof

Abbildung 16: Méglicher Aufbau der Internetseite (7)

Abbildung 17: Mdglicher Aufbau der Internetseite (8)
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3.2.6 Mietparzellen Plattform

3.2.6.1 Zusammenfassung

Die vier Grunder der Citygartchen GbR, Janik Brinker, Friedrich Gebhard,
Jennifer Godyn und Alexandra Mdller, sind Studenten der Agrarwirtschaft im
Master und bringen alle weitere Qualifikationen wie Erfahrungen im Gartenbau
oder Marketing mit. Die Idee von Citygartchen liegt in saisonal mietbaren
Ackerparzellen, welche mit einigen Gemiusesorten schon vorbepflanzt sind
und anschlieRend vom Mieter gepflegt werden. Auch mdéglich ist auf einem
Flachenanteil der Parzelle der individuell gestaltete Anbau von anderen Ge-
misesorten. Ausgerichtet ist dieses Angebot auf Menschen in einer Grol3-
stadt, welche keine Mdglichkeit haben, zuhause selbst Gemiise anzubauen
und Wert auf gesunde Erndhrung mit qualitativ hochwertigen Lebensmitteln
aus kontrollierter Erzeugung legen. Neben erfahrenen Gemuisegartnern sollen
sich vor allem auch Neulinge angesprochen fihlen. Um auch ohne eigene Ge-
misebaukenntnisse eine erfolgreiche Ernte zu erzielen, bietet unser Konzept
intensive Betreuung und Anleitung. Aul3erdem werden alle notwendigen Ge-
rate zur Verfigung gestellt. Mit unserem Standort in der direkten Nahe zum
Dortmunder Zentrum und nur wenige Minuten von den angrenzenden Stadten
Bochum und Witten entfernt, bieten wir unseren Kunden eine optimale Anbin-
dung zur stressfreien Bearbeitung ihres Gemiisegartens. Doch nicht nur die
Arbeit im Garten steht bei uns im Vordergrund. Im Garten soll das soziale Mit-
einander einen groRen Stellenwert einnehmen. In Zukunft sind auRerdem wei-
tere Dienstleistungen geplant.

Das Angebot auf dem Markt ist noch klein, die Nachfrage aber durch die ge-
sellschaftliche Einstellung zur gesunden Erndhrung und dem Interesse an der
Herkunft von Lebensmitteln sehr grof3. Erreicht werden sollen die mdglichen
Kunden vor allem Uber eine gut strukturierte Website, aber auch tUber Radio-
werbung sowie Plakate und Flyer, welche an Haltestellen des Nahverkehrs, in
Bioladen, Schulen oder Kindergarten verteilt werden. Das Marketing hat in un-
serem Konzept einen hohen Stellenwert.

Zur Umsetzung des Konzepts sind durch die Verknupfung mit bereits beste-

henden landwirtschaftlichen Betrieben keine hohen Investitionen notwendig.
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Aufgrund dessen reichen zur Finanzierung Privateinlagen und ein Kredit in ei-
ner Gesamthohe von 23.000 € aus, um zu jedem Zeitpunkt die Liquiditat des
Unternehmens zu sichern. Zudem sind durch die geringen Investitionskosten
Expansionen durch ErschlieRung neuer Standorte schnell zu realisieren. Ge-
plant ist es, jahrlich einen neuen Standort zu erschlieRen. Grofdter Kosten-
punkt ist das geplante Marketingbudget. Das finanzielle Risiko ist als gering

einzuschatzen.

3.2.6.2 Grlunderpersonen

Der Schritt zur Selbststandigkeit stellt fir uns als Griindungsmitglieder von ci-
tygartchen.de den idealen Weg dar, um unsere erlernten Fahigkeiten optimal
in einem wachsenden Markt zukunftsorientiert einzubringen. Als Studenten im
Masterstudiengang der Agrarwirtschaft der Fachhochschule Studwestfalen in
Soest verfiigen wir bereits Gber umfangreiche Kenntnisse der wichtigen Berei-
che eines Unternehmens. So sind Kenntnisse Uber Betriebswirtschaft, Ver-
marktung, praktischer Anbau und Marktsituation bei allen Beteiligten vorhan-
den. Optimal erganzen sich die thematischen Schwerpunkte, die jeder Ein-
zelne mit in das Projekt einbringt.

Wahrend Friedrich Gebhard als Leiter eines Betriebs vor den Toren Dort-
munds bereits Uber Flachen in optimaler Lage verfugt und im Bereich der prak-
tischen Umsetzung liberzeugt, liegt die Kompetenz von Alexandra Méller fach-
lich vor allem im Bereich der Betriebswirtschaft. Durch Ihre Erfahrungen im
Marketing ergénzt sie sich optimal mit Jennifer Godyn und Janik Briinker, die
bereits beide Arbeitserfahrungen im praktischen Gemuiseanbau sammeln
konnten. Weitere Soft-Skills im Bereich der Kommunikation oder Kundenori-
entierung sind bei allen Beteiligten vorhanden.

Wir sind davon Uberzeugt, durch diese Zusammenarbeit in Dortmund den
Grundstein fir die erfolgreiche Vermarktung eines gefragten Produktes mit ei-
ner hochwertigen Dienstleistung Uber das Internet zu legen. In einem noch
jungen Markt fir unser Produkt und die dazugehorige Dienstleistung bieten
sich fir citygartchen.de viele Chancen.

Neben dem unternehmensorientierten Arbeiten sind wir uns aber auch tber

die Verantwortung bewusst, die solche Konzepte erfordern kénnen. Gerade
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bei Kindern oder jungen Menschen kann so das Bewusstsein fur die Erzeu-
gung von Lebensmitteln geschéarft werden. Deswegen mdchten wir gezielt
Schulen oder Kindergéarten die Chance geben, mit den Garten zu arbeiten. So

kann citygartchen.de einen Beitrag zu Bildung und Gesellschaft leisten.

3.2.6.3 Geschaftsidee

In einer Zeit, in der stetig mehr Menschen in Stadten wohnen und gleichzeitig
das Bewusstsein fir die nachhaltige Erzeugung von Lebensmitteln wachst,
bieten wir von citygartchen.de den Menschen die Mdoglichkeit, ein kleines
Stuck ihrer Lebensmittelerzeugung wieder selbst zu ibernehmen.

Die Basis unseres Konzeptes bildet dabei die Vermietung von Ackerparzellen,
die wir vor den Toren der Stadt Dortmund mit ungeféahr 20 verschiedenen Ge-
mise- und Blumenarten einsaen. In den Ackerparzellen, die zu kleinen Garten
abgesteckt sind, bieten wir nicht nur die Moglichkeit, gesundes Gemdse fir die
eigene Kiche zu ernten, sondern auch das Erlebnis, sich tGber das Jahr hin-
durch mit der Erzeugung der eigenen Lebensmittel zu befassen. In der folgen-
den Abbildung 18 ist ein schematischer Aufbau der Flache dargestellt.
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Abbildung 18: Schematischer Aufbau der Flache

Quelle: MEINE ERNTE 2016

Das Konzept soll jedoch Uber die bloRe Vermietung der Parzellen hinausge-
hen. So bieten wir den Kunden eine umfassende Beratung, die von der ersten
Besichtigung des Gartens tUber die Pflege der Beete und Pflanzen bis hin zur

Ernte und Zubereitung reicht. Wahrend die persénliche Beratung durch unsere
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engagierten Mitarbeiter bei Feldsprechstunden oder personlichen Terminen
den Kunden erreicht, mochten wir zusatzlich durch einen Newsletter die Kun-
den mit innovativen Rezepten oder Informationen zu wichtigen Arbeitsschrit-
ten versorgen. So kann der Newsletter das baldige Anhaufeln der Kartoffeln
ankundigen und schon frih auf unsere Beratung verweisen, oder passende
Mangold-Rezepte verschicken, wenn die Ernte dieses Blattgemuses ansteht.
Ziel unserer umfassenden Beratung ist es auch, Menschen ohne jegliche Gar-
tenerfahrung das Erlebnis naher zu bringen und zu zeigen, wie leicht und be-
reichernd die Arbeit im eigenen Gemisegarten sein kann. Beriihrungsangste
sollen abgebaut und das Hobby verschiedensten Menschen zuganglich ge-
macht werden.

Wir von citygartchen.de erwarten nicht, dass unsere Kunden mit allem nétigen
Equipment ausgestattet sind; daher wird vor Ort ein kleines Gartenhauschen
mit allen nétigen Arbeitsgeraten wie Giel3kannen, Hacken oder Rechen vorzu-
finden sein. Zusatzlich informiert ein schwarzes Brett Giber die Garten und gibt
Ratschlage.

Im Vergleich zu anderen Anbietern sollen die Flachen nicht nur zur reinen Er-
zeugung dienen, sondern auch als Orte des sozialen Miteinanders genutzt
werden. Ausgebaut mit Sitzmoglichkeiten und eingefriedet mit Blihstreifen
durch den Landwirt kénnen sich an diesem Ort verschiedenste Menschen
beim gemeinsamen Géartnern begegnen. Besonders die leichte Erreichbarkeit
der Garten mit dem o6ffentlichen Nahverkehr (15 Minuten mit der S-Bahn von
Dortmund HBF) macht citygartchen.de zu einem attraktiven Angebot.

Unser Konzept beinhaltet, neben dem vorbepflanzten Teil einen kleinen Teil
der Garten ungenutzt zu lassen mit der Absicht, Kunden flexibel das selbst-
stéandige Pflanzen von Setzlingen zu ermdglichen. Eine Ausgabe von Zucchini,
Kohlrabi oder Salatpflanzchen zu festgelegten Terminen ermdglicht es den
Kunden, sich selbst unter kompetenter Anleitung mit dem Pflanzen zu be-
schaftigen. So kdnnen erfahrene Kunden auf bestimmte Einsaaten verzichten
und jedes Jahr ein Stickchen mehr selbst Gbernehmen.

Dreh- und Angelpunkt der Kundenaktivitaten soll dabei die Website von ci-
tygartchen.de werden, indem wir dort Uber neue Rezepte informieren oder mit

kleinen Videos auf die Garten aufmerksam machen. Zusatzlich bieten wir ein
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Forum, in dem sich die Kunden als Gemeinschaft gegenseitig bei Fragen oder
Problemen helfen kdnnen und Tipps austauschen.

Langfristig wollen wir Kunden an citygartchen.de binden und durch flexible Ge-
museeinsaaten und Anpflanzungen den Themenbereich stetig interessant hal-
ten. So entwickeln sich die Angebote nach Kénnen und Interesse der Kunden
weiter. Fur die Zukunft ware es somit denkbar, den Anteil an selbst eingesatem
und gepflanzten Gemduse fir jeden Kunden individuell zu erhéhen.

Langfristig strebt citygartchen.de fir die Zukunft die Etablierung von weiteren
Standorten im gesamten Bundesgebiet an. Durch Kooperation mit hiesigen
Landwirten sollen gewinnbringende Standorte langfristig in der Nahe von Bal-
lungsgebieten wie Aachen, Hannover, Hamburg, Bochum, Dusseldorf und an-
deren mehr angesiedelt werden. Insbesondere im dicht besiedelten Ruhrge-
biet sehen wir noch viel Potenzial, ein hochwertiges Produkt mit unserer
Dienstleistung uber das Internet zu verbreiten.

Am Ende soll sich ein zufriedener Kunde schon im Herbst auf das kommende
Frahjahr freuen kénnen, um in einer Gartengemeinschaft vor Dortmund sein

eigenes Gemiise zu erzeugen.

3.2.6.4 Markt und Wettbewerb

Die Nachfrage nach 6kologisch angebautem und regionalem Gemiuse ist in
den letzten Jahren in Deutschland stetig gestiegen. Durch den Trend zur ge-
sunden Ernéhrung und durch verschiedene Lebensmittelskandale, auch zum
Beispiel wegen Pflanzenschutzmittelriickstanden, interessieren sich die Kun-
den mehr fur die Herkunft und Produktionsart ihrer Nahrungsmittel. Bei unse-
rem Konzept kdnnen die Kunden selber bestimmen, wie sie ihr Gemuise an-
bauen und bekommen zertifiziertes Biosaatgut und -jungpflanzen. Auch kann
durch die Rezepte dem Trend zum selber Kochen mit frischen Produkten ent-
sprochen werden.

Frisches Gemise mit garantierter Herkunft kann zwar auch in einem Hofladen
des Vertrauens gekauft werden; bei uns geht es aber um das Gartnern an sich.
Die Menschen in den Stadten suchen als Gegenpol zum hektischen Stadtle-
ben die Ruhe und Erholung in der Natur. Sie wollen auch den Kindern zeigen,

wo die Nahrungsmittel aus dem Supermarkt wirklich herkommen und ihnen

165



die Natur ndherbringen. Das Gartnern bietet als Freizeitgestaltung Entspan-
nung und das Naturerlebnis im Grtinen.

Durch diese Trends, welche mit unserem Konzept alle bedient werden, ist der
Markt flr saisonale eigene Gemiuisegarten, wie an den Konkurrenten zu sehen
ist, ein in den letzten Jahren stark wachsender Markt. Dies kann am Beispiel
eines der grol3ten Mitbewerber, ,Meine Ernte“, gesehen werden. Das Unter-
nehmen wurde mit zunéchst sechs Standorten im Jahr 2009 gegriindet. Da-
raufhin hat es sich jedes Jahr um mehrere Standorte auf mittlerweile 30 in
ganz Deutschland erweitert. Auch der einzige andere Konkurrent, welcher sich
Uberregional an mehreren Standorten in ganz Deutschland platzieren konnte,
,<Ackerhelden, wurde erst im Jahr 2012 gegrindet und ist erfolgreich. Die fol-
gende Tabelle 28 bietet einen Uberblick Giber das Angebot der beiden Konkur-

renten.

Tabelle 28: Vergleich der Wettbewerber ,Meine Ernte“ und ,Ackerhelden”

meine-ernte.de ackerhelden.de

Griindung Ende 2009 Ende 2012
Biozertifizierung |nicht zertifiziert nur Bio-Saatgut nach Bioland
GroRe 45m? -> 199€ 90m? -> 369€ 40 m? ->299€
Zeitraum Anfang Mai bis Ende Oktober Anfang Mai bis Ende November
Aachen, Augsburg, Beriin, Bochum, Bohn, Bottrop, Berlin, Braunschweig, Diisseldorf, Freiburg, Goch,
Braunschweig, Dortmund, Dresden, Duisburg, Hambura. Kamo-Lintfort. Ménchenaladbach
Standorte Dusseldorf, Essen, Frankfurt, Hamburg, Hannover, 9. P ' 9 '

Miinchen, Passau, Recklingshausen, Rosenheim

Herten, KoIn, Leverkusen, Solingen, Stuttgard, Stuttgart

Wiesbaden

Vorbepflanzung mit mehr als 20 Gemisesorten
Buschbohnen, Karoffeln, Kohlrabi, Kornblumen,
Krbis, Mangold, Mohren, Petersilienwurzel, Porree,
Radieschen, Rote Beete, Rukola, Rotkohl, Salate,
Schwarzwurzel, Sellerie, Spinat, Zucchini,
Zuckererbsen und Zwiebel

Vorbepflanzt mit 12 Gemiisesorten

40 Sorten zu ernten (zusatzlich zu denen von meine
Ernte: Fenchel, Krauter, Gurke, Tomate, Rosenkohl,
Wirsing, Griinkohl, Zuckermais) nur bei meine Ernte

Vorbereitung Feld " .
9 (Petersilienwurzel, Porree, Schnittlauch)

mit Platz zum Selberbepfianzen mit weiteren Paket mit Jungpflanzen, Steckzwieblen und 15 Sorten

Gemisesorten

Bio-Saatgut zum Selberpflanzen wird nach Hause
geliefert

Zusatzleistungen

Gartenhiitte mit Grundausstattung

Gerate und Wasser stehen zur Verfligung

Spezieller Gértnerbrief, kostenlose Workshops,
Einfihrungsveranstaltung, regelméafige
Gértnersprechstunde

Beratung durch Termine vor Ort,
"Gebrauchsanweisungen", Newsletter, Mail- oder
Telefon-Hotline

Gértnerwissen Lexikon (Internetseite), Gartenbuch

Kulturschuztnetzte

Quelle: MEINE ERNTE 2016 und ACKERHELDEN 2016
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Neben diesen beiden grof3en Anbietern gibt es regional noch viele weitere An-
bieter mit &hnlichen Konzepten. Diese sind aber nur in einzelnen Stadten an-
gesiedelt und bieten teilweise auch abgewandelte Konzepte an. Dabei wird
hier nicht ndher auf die unterschiedlichen Anbieter eingegangen, da sie im
Raum Dortmund, wo der erste Standort von ,Citygartchen® liegt, nicht mit dem
gleichen Konzept vorhanden sind und somit erst bei der Ausdehnung des Un-
ternehmens auf weitere Standorte beachtet werden miussten. Hauptkonkur-
rent im Bereich Dortmund ist "Meine Ernte” mit einem Standort im Dortmunder
Norden. ,Citygartchen“ wird sich aber wie in Abbildung 19 zu sehen, eher im
Siden der Stadt ansiedeln, so dass unterschiedliche Einzugsgebiete vorhan-

den sind.

Abbildung 19: Standort von ,Citygartchen® in Dortmund

Quelle: GOOGLE MaPs 2016

Es gibt zwar auch andere Urban Gardening-Projekte in Dortmund, welche aber
eher auf den Gemeinschaftszweck ausgerichtet sind bzw. soziale Ziele verfol-
gen. Weiterhin kbnnen auch Schrebergarten als Konkurrenz angesehen wer-
den, wobei diese sich aber deutlich von dem Konzept von Citygartchen unter-
scheiden. Schrebergarten sind eher fir Menschen geeignet, welche Erfahrun-
gen im Gartnern haben und sich langfristig einen eigenen Garten anlegen
mdochten. Unser Konzept bietet ein saisonales, unverbindliches Angebot mit

passender Unterstitzung fur Neueinsteiger im Gartnern.

167



3.2.6.5 Marketing

Um die Dienstleistung des Unternehmens auf den Weg zu bringen, wird ein
Ablaufplan benétigt, der angibt, zu welchen Zeitpunkten die jeweiligen Arbeits-
pakete abgeschlossen sein missen. Zuallererst muss eine Gewerbeanmel-
dung Uber das Finanzamt erfolgen. Im August 2017 wird eine Firma engagiert,
die den Auftrag zur Erstellung einer Internetseite bekommt und die diese auch
pflegt. Uber die Internetseite werden die Buchungen von Parzellen sowie der
Informationsaustausch zwischen den Mietern und den Beratern ermdglicht.
Ebenfalls wird im August eine Werbefirma gebucht, die den Auftrag zur Erstel-
lung von Plakaten und Flyern erhalt. Zusatzlich sollte im gleichen Monat die
vertragliche Absicherung der Flachenpacht erfolgen. Wenn die Internetseite
im September fertig erstellt und online geschaltet wurde, wird mit der Werbung
begonnen. Uber die Werbung werden potenzielle Kunden auf die Internetseite
hingewiesen, Uber die sie zwischen Oktober und Februar Parzellen fir die
kommende Saison mieten kénnen. Ist die Vermietung abgeschlossen, werden
die Anordnungen der Parzellen und deren Einsaat festgelegt. Ab Ende Méarz
wird mit der Arbeit auf dem Feld begonnen, wozu der Aufbau des Gartenhau-
ses sowie die Umzaunung gehdren. Im April wird die Flache eingesat, dann
werden die Parzellen erstellt und die Zwischenwege mit Gras eingesat. Ab Mai
sollen die Mieter ihr Gemiusefeld selber pflegen kénnen.

Damit die Dienstleistung rentabel ist, soll sich der Preis pro Parzelle auf 179 €
bei einer 45 m2 grof3en Flache und auf 333 € bei einer 90 m? grof3en Flache
belaufen. Die Kosten resultieren im ersten Jahr unter anderem aus der Pacht,
Gerateanschaffung, Gartenhaus sowie Arbeitserledigungskosten. Da in der
nadheren Umgebung nur Meine Ernte als Konkurrent in Frage kommt, wurde
nur dieses Angebot preislich beachtet. Meine Ernte veranschlagt 199 € fur
45 m2 und 369 € fur 90 m2 (MeINE ERNTE 2016). Das Unternehmen Citygartchen
hat bewusst einen um etwa 10 % niedrigeren Preis von angesetzt, um Kon-
kurrenzdruck zu umgehen und erst einmal Kunden zu akquirieren.

Ein Vertriebskonzept wird nicht benttigt, da die Kunden ihr Gemuse selber
ernten. Damit das Unternehmen bekannt wird, soll iber Plakate und Flyer das

Interesse von potenziellen Kunden geweckt werden. In der ndaheren Umge-
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bung werden an Schulen, Kindergarten, Bushaltestellen, U-Bahnstationen so-
wie in Bioladen Flyer oder Plakate verteilt. Zusatzlich sollen Gber den Radio-
sender 91.2 Dortmund und Uber die Zeitung weitere Kunden geworben wer-
den.

Dabei sollen Kunden akquiriert werden, die keinen eigenen Garten besitzen
oder denen das Fachwissen fehlt. Weiterhin sollen Kunden angesprochen
werden, die ihre eigenen, nachhaltigen Lebensmittel erzeugen méchten. In der

nachfolgenden Abbildung 20 ist ein Entwurf eines Flyers dargestellt.

3
C v tyghréchen.de

O hast Lust auf dein eigenes produziertes
Gemise, hast aber keinen eigenen Garten?

Cu machtest Gemize ohne Einzatz von
Pestiziden?

Dann bist du bei uns genau richtig!

Besuche unz auf unserer Intermetseite:

www.citygartchen.de

Diort bekommst du alle Informationsn

g

Abbildung 20: Entwurf Flyer Citygartchen

3.2.6.6 Organisation/Mitarbeiter

Die Organisation des Unternehmens ist nicht an hierarchische Strukturen ge-
bunden, sondern verbindet die Starken der involvierten Personen mit den Pro-
jektschwerpunkten innerhalb des Unternehmens. Grundsétzlich soll die ge-

samte Arbeit im Prozess nur durch die unten aufgefuhrten Teilhaber bewaltigt
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werden, so dass auch mittelfristig fur citygartchen.de keine Fremdarbeitskréfte
bendtigt werden.
Das folgende Organigramm (siehe Abbildung 21) zeigt die verschiedenen Ar-

beitsbereiche im Unternehmen und die zustandigen Personen.

Alexandra Méller

Friedrich Gebhard Jennifer Godyn Janik Briinker

Abbildung 21: Organigramm zu den unterschiedlichen Arbeitsbereichen

Die Koordination der einzelnen Betriebsbereiche Gbernimmt Alexandra Mdller.
Dabei ist es ihre Aufgabe, die betriebswirtschaftlichen Vorgange in den einzel-
nen Unternehmensbereichen zu Uberwachen und gegebenenfalls zu optimie-
ren. Neben ihrem Einsatz zur Koordination der Marketingstrategie gilt sie als
Ansprechpartnerin fir betriebliche Fragen. Friedrich Gebhard ist Besitzer der
Flache, auf der citygartchen.de sein Konzept realisiert und tbernimmt die n6-
tigen Bearbeitungsschritte, die vom rohen Acker bis zum eingeséaten Garten
anstehen, einschlie3lich Dingemalinahmen.
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Anweisungen zum geplanten System der Garten erhéalt Friedrich Gebhard von
Jennifer Godyn, die fur Gesamtbereich des Gartenbaus zustandig ist. Sie ent-
wirft Anbaupléane, entscheidet Uber die Sortenwahl und entscheidet mit ihrer
Erfahrung Uber den optimalen Saat- oder Pflanzzeitpunkt. Nach erfolgreichem
Anlegen der einzelnen Garten ist Jennifer Godyn erster Ansprechpartner fir
Kunden vor Ort bei Garten- und Anbaufragen. Dazu trifft sie sich jede Woche
zu festgelegten Zeiten mit den Kunden in den Géarten oder vereinbart Termine,
um personlich Fragen zu klaren.

Unterstitzung bei den personlichen Terminen erhalt sie von Janik Brunker,
welcher bei besonders grol3er Nachfrage einspringen kann. Seine Basisauf-
gaben betreffen das Verfassen von Newslettern zu Rezeptideen passend zur
jeweiligen Erntezeit, die Organisation von sozialen Aktivitdten (Sommergrillen,
Erntedankfest etc.) und die Betreuung der Website. Vor Ort tbernimmt er die
Gestaltung des Aul3enbereichs der Garten und reagiert auf Anfragen oder Ver-
besserungsvorschlage der Kunden.

Ziel ist es, samtliche Positionen als Teilzeitstellen zu besetzen, um zum einen
die Lohnkosten im spateren Verlauf gering zu halten und zum anderen um alle
Beteiligten zeitlich in gleichem Umfang in das Unternehmen einzubinden.
Moglicherweise tauchen im praktischen Gartenbetrieb durch die persénliche
Kundenbetreuung wahrend der Sommermonate Arbeitsspitzen auf, welche

sich jedoch durch besonders ruhige Wintermonate ausgleichen.

3.2.6.7 Rechtsform

Als Rechtsform wurde die Gesellschaft birgerlichen Rechts (GbR) gewéhlt.
Diese Gesellschatft ist sehr einfach zu griinden und bringt nur geringe Kosten
mit sich. Die GbR muss dabei bei der Stadt Witten angemeldet werden, da der
Hauptsitz des Unternehmens auf dem Hof von Friedrich Gebhard auf Wittener
Gebiet liegen soll. Im Gesellschaftervertrag wurde festgehalten, dass alle Mit-
grinder zu gleichen Teilen stimmberechtigt sind und auch bei Gewinnaus-
schuttung alle die gleichen Anteile erhalten. Negativ zu sehen ist nur die Haf-
tung mit dem gesamten Privatvermdgen, wobei das Risiko in den ersten Jah-

ren durch einen tUberschaubaren Kapitaleinsatz als gering einzustufen ist. In
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der weiteren Entwicklung ware auch eine Umwandlung der GbR in eine Ge-

sellschaft mit beschrankter Haftung (GmbH) in Betracht zu ziehen.

3.2.6.8 Chancen und Risiken

Worst-Case

Je nach Situation kénnen fur das Unternehmen Risiken, aber auch Chancen
entstehen, mit denen umgegangen werden muss. Ein moégliches Risiko konn-
ten geringe Ertrage durch Krankheitsbefall oder durch schlechte Witterung
sein. Da die Kunden im Vorfeld fur ihre Parzellen bezahlen und fir die Bewirt-
schaftung sowie deren Ertrage selber verantwortlich sind, hat das Unterneh-
men kurzfristig keine finanziellen Nachteile; jedoch kénnten im Folgejahr die
Auftrage sinken. Dies wirde pro weniger gebuchte Parzelle ein Verlust von
179 € bzw. 333 € bedeuten. Da auf jeder Parzelle viele unterschiedliche Ge-
musearten wachsen, ist das Risiko eines Totalverlusts durch Krankheiten sehr
gering. Um mogliche Krankheiten zu verhindern oder frihzeitig zu bekampfen,
kénnen durch Informationsflyer sowie regelmafiige Sprechstunden geeigneten
MalRnahmen empfohlen und angeregt werden. Weiterhin kann durch die re-
gelmafige Kontrolle der fachkundigen Mitarbeiter friihzeitig eingegriffen wer-
den.

Ein weiteres Risiko kdnnte eine geringe Auslastung der Parzellen sein, durch
fehlendes Interesse von potenziellen Kunden. Durch weiteren Werbeaufwand
konnte dies verhindert werden. Da die gepachtete Flache zum Besitz von
Friedrich Gebhard gehdrt, kann die Flache variabel klein gehalten werden,
wodurch die Kosten gesenkt werden kdnnen. Zusatzlich handelt es sich bei
den Betriebskosten zu einem grof3en Anteil um variable Kosten, z.B. Arbeits-
gerate, die je nach Parzellenverpachtung variieren kénnen.

Aufgrund der geringen Entfernung eines Standorts von Meine Ernte (etwa
12 km) steigt die Konkurrenz. Da diese sich jedoch auf der gegentberliegen-
den Seite der Stadt befindet, spricht das Unternehmen ein anderes Einzugs-
gebiet an. Um eine moégliche Konkurrenz trotzdem zu verhindern, wird ein ge-
ringerer Pachtpreis bei &hnlichem Angebot bereitgestellt. Vorteilhaft daftr ist
der ginstige Standort, der durch seine Anbindung an o6ffentliche Verkehrsmit-

tel und mit Parkmaéglichkeiten Gberzeugt.
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Best-Case

Neben den Risiken kbénnen auch Chancen fir das Unternehmen entstehen.
Die Geschéftsidee des Unternehmens ist es, Menschen einen eigenen Gemu-
segarten mit dort erzeugten nachhaltigen Nahrungsmitteln zu ermdglichen.
Dieses Konzept kann auch gut mit Kindergarten, Schulen und Behinderten-
wohnheimen umgesetzt werden, um den Kindern die Wertschatzung und
Nachhaltigkeit von Lebensmitteln beizubringen. Kénnen viele 6éffentliche Ein-
richtungen fur das Konzept geworben werden, kdnnen einerseits durch Mund-
propaganda eventuell weitere Parzellen vermietet werden. Andererseits
konnte dies auch mit Hilfe von staatlichen Foérdergeldern unterstitzt werden.
Steigt im Laufe der Jahre die Nachfrage am Standort, kann die genutzte Fla-
che unproblematisch bis auf 12 ha erweitert werden. Dabei belaufen sich die
Kosten auf 1.200 €/ha. Zusatzlich kann in Folgejahren bei florierendem Ge-
schaft Uber die Erweiterung des Unternehmens in andere Stadten nachge-

dacht werden.

3.2.6.9 Finanzplanung und Finanzierung

Finanziert werden soll das Projekt citygartchen.de tber Privateinlagen der Ge-
sellschafter und einen ERP-Grunderkredit der KFW-Bank. Jeder Gesellschaf-
ter bringt in die GbR 2.000 € ein. Die Kredithdhe betragt 15.000 €, die Laufzeit
betragt 24 Monate und der effektive Jahreszins 2,07 %. Der Kredit wird im
ersten Geschaftsmonat (August 2017) abgerufen. Ab dem 1. Monat fallen be-
reits Zinszahlungen in Hohe von 26,25 € an und ab dem 7. Geschaftsmonat
kommen Tilgungszahlungen in Hohe von 625 € hinzu. Insgesamt steht also
ein Betrag von 23.000 € zur Finanzierung zur Verfugung.

Als Grundungskosten werden 592 € kalkuliert. Diese setzen sich aus der Ge-
werbeanmeldung bei der Stadt Witten (20 € pro Gesellschafter) und eventuell
anfallenden Beratungsgebihren zusammen.

In den ersten drei Jahren werden keine Kosten fur ein Buro oder Buroeinrich-
tung kalkuliert. Fur verwaltungstechnische Aufgaben werden auf Homeoffice
oder die Burordume auf dem Betrieb Gebhard zuriickgegriffen.

Die Preise fiur eine 45 m2 Gartenparzelle belaufen sich fir den Kunden auf

179 €; eine 90 m2 Parzelle soll 333 € kosten. Bei einem Pachtpreis von
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1.200 €/ha ergeben sich Deckungsbeitrage von ca. 165 € fur eine 45 m2 Par-
zelle und ca. 305 €/ha fur eine 90 m? Parzelle. Wir gehen davon aus, dass wir
im ersten Geschaftsjahr eine Flache von etwa einem Hektar vermieten kén-
nen. Das entspricht etwa 110 45 m2 Parzellen und 56 90 m2 Parzellen. Zudem
sind 1.000 m2 an Flache fir den Gerateschuppen, Wege und sonstige Flachen
geplant; hierfur werden 120 € pro Jahr und Standort veranschlagt. Die Vermie-
tung der Flachen konzentriert sich in jedem Geschéftsjahr auf die Monate Feb-
ruar, Marz und April. In weiteren Monaten wird kein Umsatz durch weitere Ver-
mietungen erzielt. Im ersten Geschaftsjahr wird so ein Umsatz von 38.338 €
generiert; die variablen Kosten belaufen sich auf 3.123,15 €.

In jedem neuen Geschaftsjahr soll ein weiterer Standort erschlossen werden.
Auf jedem neuen Standort soll ein ahnlicher Umsatz wie auf dem ersten Stand-
ort generiert werden. Zusatzlich sollen auf alten Standorten mehr Flachen ver-
mietet werden (siehe Tabelle 29: Absatzplanung).

Tabelle 29: Absatzplanung

Absatz/Jahr | Jahr1l | Jahr2 Jahr3
45 m? Parzellen| 110 275 550|
90 m? Parzellen 56 140 280|

An jedem Standort soll fir eine Grundausstattung an Gartengeréaten und einen
Lagerort gesorgt werden. Als Lagerort soll eine handelstbliche Gartenhitte
mit etwa 16 m? Grundflache dienen. Fir die Gartenhitte und Material zur
Schaffung eines vorriibergehenden Fundaments werden 2.000 € kalkuliert.
FOr Gartengerate werden 4.600 € kalkuliert. Hierzu wurden aktuelle Markt-
preise von Schubkarren, Hacken, Spaten, Gielskannen, Eimern usw. herange-
zogen. Bei der Gerateausstattung wurde bertcksichtigt, dass eine grol3e An-
zahl an Parzellen gleichzeitigt bearbeitet werden kann und auch fir Schulklas-
sen oder andere Gruppen gentgend Arbeitsmaterialien zur Verfligung stehen.
Fiur die Gartenhttte wird eine Nutzungsdauer von funf Jahren kalkuliert. Die

Gartengerate sollen drei Jahre genutzt werden. Fir jede Standorterweiterung
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werden Investitionen im diesem Umfang kalkuliert, jedes Jahr sind somit In-
vestitionen in Hohe von 6.600 € notwendig. Die monatliche Abschreibung flr
Investitionen an einem Standort belaufen sich auf 161 €. Hochste Ausgaben-
position sind die Marketingkosten mit etwa 10.200 € pro Standort. Diese be-
stehen aus dem Erstellen und Warten der Internetseite durch einen Drittanbie-
ter sowie Werbekosten. FUr die Erstellung der Website werden 3.000 € kalku-
liert. Die restlichen Marketingausgaben belaufen sich auf 1.000 € monatlich
pro Standort. In den Monaten nach der Vermietung der Parzellen kann weniger
stark geworben werden, was die Marketingausgaben im Mai, Juni und Juli auf
400 € pro Standort senkt. FUr Reparaturen am Inventar werden pro Standort
monatlich 100 € eingeplant. In den Monaten Oktober, November, Dezember
und Januar ist mit weniger Aktivitat in den Garten und somit auch mit geringe-
ren Reparaturkosten zu rechnen; hier werden 50 € einkalkuliert. In der Kalku-
lation wird von einem Einkommenssteuersatz von 20 % ausgegangen.

Im ersten Geschaftsjahr wird ein Nettoeinkommen von ca. 13.000 € erwirt-
schaftet. Bis zum Erreichen der Umsatzmonate muss die Liquiditat der GbR
gewabhrleistet werden, daher werden im ersten Jahr auf Entnahmen der Ge-
sellschafter bzw. auf eine Entlohnung der Arbeit verzichtet. Ab Februar 2018
ist es moglich, die Arbeit der Gesellschafter mit bis zu 1.200 € monatlich pro
Griunder zu entlohnen. Ab diesem Zeitpunkt lassen sich auch gréf3ere Investi-
tionen wie etwa ein Firmenfahrzeug realisieren. Auf3erdem kdnnen im April
2018 die Privateinlagen der Grinder wieder entnommen werden. Die Hohe
der Entlohnung muss individuell fir jeden Gesellschafter festgestellt werden
und ist in den folgenden Kalkulationen noch nicht bertcksichtigt. Im Liquidi-
tatsplan wird allerdings deutlich, dafl3 diese Entlohnungen realisiert werden
kénnen. Im zweiten und im dritten Geschaftsjahr steigt das Nettoeinkommen
auf ca. 61.300 € bzw. ca. 114.600 € an.

Zur Finanzplanung wurde das Tool ,SWICE Calc” verwendet. Aus den nach-
folgenden Tabellen kbnnen zum einen der Liquiditatsplan fur das erste Jahr
(Tabelle 30) sowie die Liquiditatsvorschau fur das zweite und dritte Jahr (Ta-
belle 31) und zum anderen der Rentabilitatsplan (Tabelle 32) entnommen wer-

den.
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3.2.6.10 Diskussion

In der Diskussion traten mehrere offene Fragen auf, welche noch im Nach-
hinein geklart werden miussen. Zum einen wurde angemerkt, daf3 nicht jeder
Kunde seinen Garten auch optimal bzw. nach Vorschrift pflegt und es so zu
starker Verunkrautung oder ahnlichem kommen kann, was auch Nachbarpar-
zellen beeintrachtigt. Hier sollte dann von den Fachleuten eingegriffen werden,
um Schaden in Nachbargarten zu vermeiden. Aul3erdem wurde in dem Zu-
sammenhang der Vorschlag eines Dienstleistungsangebotes gemacht. Dieses
kann dann Dienste wie Unkrautjaten oder Giel3en beinhalten, wenn die Kun-
den keine Zeit dafur haben. Diese Uberlegung war aber auch schon vorher
unter den Grindern diskutiert und als mdogliche Erweiterung bertcksichtigt
worden.

Der Preis ist der Punkt, mit dem sich Citygartchen von anderen Mitbewerbern
absetzt. Die Preisdifferenz wurde von einigen als nicht ausreichend angese-
hen, andere jedoch empfanden den gewahlten Preisabstand als ausreichend,
um sich von Meine Ernte abzusetzen, unterstitzt durch die gute Erreichbarkeit
und die Nahe zum Wohnort.

Eine weitere Anmerkung war, dass bei einer Erweiterung auf neue Standorte
Flachen von anderen Landwirten gepachtet werden missen. Dabei sollte auf
einen fairen Umgang besonderen Wert gelegt und vor allem auch ein nicht zu
niedriger Pachtpreis angeboten werden, so dass eine langfristige Zusammen-
arbeit moglich ist.
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3.2.6.11

Tabelle 33 stellt das Value Proposition Canvas fur die vorgestellte Geschéfts-

Weitere Dokumente

idee dar.

Tabelle 33: Value Proposition Canvas Geschaftsidee Citygartchen

Value Proposition Customer Segment

Products and Services Gain Creators. Gains Customer Jobs
* Anbau von eigenen, * Tipps zur Weiter- Eigenverantwortliche * gesunde Lebensmittel
selbst produzierten verarbeitung von Gemuseproduktion + selber produzieren
Lebensmitteln Rohstoffen JGenusseffekt” + Freizeitgestaltung
+ Anleitung und o aus dem eigenen + Gemeinschaftserlebnis
Dienstleistung werden Garten schmeckt mit Lerneffekt,
vom Unternehmen es am besten insbesondere fir Kinder
geleistet bewussterer Umgang + Gute Erreichbarkeit
und steigernde
Wertschatzung von
Lebensmitteln
+ Bioproduktion Pflanzenschutzmittel

* Anleitung durch

Fachpersonal

« Angebot von

Dienstleistungen

« Angebot von

Naturerlebnis

+ Eigenstandige

Gemuaseproduktion

Entfremdung von der
Lebensmittelerzeugung
Fehlendes Fachwissen/
Anleitung
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3.2.7 Plattform fur die Vermarktung geschitzter regionaler Produkte

3.2.7.1 Zusammenfassung

Die Geschéftsidee mit der wir, funf Studenten des Masterstudiengangs Agrar-
wirtschaft in Soest, das Online-Unternehmen ,RegioGenuss NRW* griinden
mdochten, ist, regional geschitzte Produkte aus NRW in ganz Deutschland o-
der moglicherweise sogar Uber die Grenzen Deutschlands hinaus zu vermark-
ten.

Die Geschaftsidee ist etwas ganz Neues — derzeit gibt es lediglich Online-
Plattformen, die den Verbraucher auf die Internetseiten der Produktproduzen-
ten weiterleiten. Aber wir wollen mehr!

Unser Ziel ist es, dass der Verbraucher mit einem Kilick alle geschitzten regi-
onalen Produkte aus NRW auf unserer Internetseite bestellen kann. Und nicht
nur das — ihm soll veranschaulicht werden, wo die Produkte herkommen, wie
sie produziert werden und er soll Rezepte erhalten kénnen, die es ihm ermdg-
lichen, die Produkte so zuzubereiten, dass sie ihm den Geschmack von NRW
"in die heimische Kiiche zaubern®.

Um die Bestellung bei unserem Unternehmen fur den Verbraucher noch at-
traktiver zu gestalten, bieten wir auch Produktpakete an, die aus ganzjahrigen
und saisonalen Angeboten bestehen. Der Verbraucher hat sowohl die M6g-
lichkeit, seine Lieblingsprodukte selbst zusammen zu stellen, als auch aus ei-
nem Sortiment von uns ausgesuchter, aufeinander abgestimmter Produkte zu
wahlen. Darlber hinaus liefern wir zusatzlich kostenlose Rezeptideen fir tra-
ditionelle und raffinierte Menls mit jedem Paket.

Zudem reduzieren sich beim Kauf gro3erer Pakete die Versandkosten. Dies
soll dazu anregen, direkt mehr Produkte zu bestellen und verkdrpert auch ein
weiteres Ziel unseres Unternehmens — die Nachhaltigkeit. Der Versand durch
die Bundelung mehrerer Produkte in einem Paket macht den Versand ,loh-
nenswerter” und damit umweltfreundlicher, als wenn der Verbraucher jedes
Produkt einzeln beim Produzenten bestellt und einzelne Pakete erhalt.
Unsere hohe Eigenkapitaleinlage, welche durch hohe Sicherheiten gestarkt
wird, ermoglicht es uns ab dem ersten Tag, liquide zu sein. Dennoch benétigen
wir fir den Wareneinkauf eine finanzielle Unterstiitzung durch Fremdkapital in

Hohe von 50.000 €, welche Uber zehn Jahre zurtickgezahlt werden soll. In den
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ersten vier Jahren ist geplant, die Grindungsmitglieder nicht zu entlohnen,
sondern lediglich einen Teil des Uberschusses als Aufwandsentschadigung
auszuzahlen. Ab dem funften Jahr sind schrittweise Anstellungen der Mitglie-

der geplant.

3.2.7.2 Grunder

Wir, Masterstudenten der Fachhochschule Sidwestfalen im Fachbereich Ag-
rarwirtschaft, wollen mit der Vermarktung von geschlitzten regionalen Spezia-
litaten gemeinsam den Schritt in die Selbststéandigkeit wagen. Wir haben be-
reits den Bachelor an der FH Soest erfolgreich abgeschlossen. Durch die ge-
meinsame Zeit im Studium und die zu Beginn nur gelegentliche Zusammenar-
beit wurde uns bewusst, daf} sich unsere Fahigkeiten gut erganzen und wir
alle ein gleiches Ziel verfolgen. Unsere Vision ist es, geschutzte regionale Pro-
dukte in ganz Deutschland oder sogar weltweit online zu vermarkten. Um zu
erlautern, warum gerade wir fir diese Aufgabe geeignet sind, erfolgt eine
kurze Vorstellung der einzelnen Grindungsmitglieder:

Vanessa Gappa, 23 Jahre alt, war vor ihrem Agrarstudium im Bereich Einzel-
und Onlinehandel tétig. Dadurch unterstitzt sie unser Team durch ihre kauf-
mannische Erfahrung sowie durch Kunden- und Serviceorientiertheit. Zudem
ist sie durch die Erfahrung im Bereich Onlinehandel und der damit verbunde-
nen Versiertheit in den Bereichen Technik und Marketing ein wichtiges Mitglied
fur die Grindung.

Axel Lohmann, 26 Jahre alt, ist auf einem landwirtschaftlichen Betrieb mit Di-
rektvermarktung aufgewachsen. Durch den Betrieb seiner Eltern und dem da-
zugehorigen familiengefuhrten Hofladen konnte Axel bereits friih Erfahrungen
in den Bereichen Vermarktung und Betriebsfihrung sammeln. Er unterstitzt
unser Team vor allem durch sein kaufménnisches Geschick.

Stephanie Ped, 27 Jahre alt, ist die Frau fur die Produktqualitat im Team. Ste-
phanie hat sich wéhrend ihrer gesamten Studienzeit im Bereich Qualitatssi-
cherung und —management weitergebildet. Sie konnte bereits viel Erfahrung
im Bereich der analytischen Laborarbeit sammeln und Gbernimmt daher den
Part der Qualitatssicherung in unserer Gruppe. So kénnen wir dem Verbrau-

cher garantieren, dass er immer einwandfreie Lebensmittel erhalt.
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Julia Ridder, 23 Jahre alt, hat vor Beginn ihres Studiums in Soest eine Ausbil-
dung zur Landwirtin absolviert, wodurch ihr die Produktionsschritte von Le-
bensmitteln sehr vertraut sind. Zudem kommt sie wie auch Axel von einem
landwirtschaftlichen Betrieb, wodurch sie Erfahrungen im Bereich Betriebsfih-
rung mitbringt. Sie Gbernimmt im Team den Part der Produkt-Wertschopfung
sowie gemeinsam mit Axel den kaufmé&nnischen Bereich.

Und zu guter Letzt, Anna Schdnweitz, 23 Jahre alt und bereits wahrend ihrer
gesamten Studienzeit als Aushilfskraft auf dem Wochenmarkt tétig. Durch
diese Arbeit kennt sie die Position als Schnittstelle zwischen Erzeuger und
Verbraucher. Zudem hat sie die Arbeit im Bereich des Kundenumgangs ge-
schult, so dass sie neben kritischer Produktbetrachtung und fachlicher Kom-
petenz auch die richtige Wortwahl im Kundenumgang trifft. Sie Gdbernimmt im
Team vor allem die Bereiche Verkauf und Kundenkontakt.

Wie durch die Beschreibung der einzelnen Griindungsmitglieder bereits deut-
lich wird, bilden wir gemeinsam ein starkes Team, das jeder neben fachlicher
Kompetenz durch das abgeschlossene Studium auch durch seine individuel-
len Starken unterstitzt. Aber auch durch noch nicht genannte Eigenschaften
wie Teamfahigkeit, Flexibilitat und Offenheit zeichnen alle finf Grindungsmit-
glieder aus. Denn nur, wenn wir alle diese Eigenschaften besitzen, kénnen wir

im Team erfolgreich arbeiten und den Schritt in die Selbststandigkeit wagen.

3.2.7.3 Geschéftsidee

Grinden moéchten wir eine Internetplattform, auf der regional geschitzte Spe-
zialitdten aus NRW vertrieben werden. Die Produkte sind mit einem EU-Gute-
zeichen versehen, welches zum Schutz und zur Férderung traditioneller und
regionaler Lebensmittelerzeugnisse eingefihrt wurde. Es kann sich dabei ent-
weder um eine geschitzte Ursprungsbezeichnung, eine geschuitzte geografi-
sche Angabe oder eine garantiert traditionelle Spezialitdt handeln. Die Ge-
schaftsbezeichnung ,RegioGenuss NRW* impliziert, dass es sich um Produkte
aus NRW handelt, welche nun flachendeckend in Deutschland bekannt ge-
macht und vermarktet werden sollen. In dieser schnelllebigen Welt miissen die
regionalen Traditionsprodukte wieder mehr in den Vordergrund gestellt und

das Traditionsbewusstsein der Menschen gestarkt werden. Dieses Ziel wollen
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wir durch die qualitative Hochwertigkeit der Produkte erreichen. Die Qualitat
wird einerseits durch das EU-Siegel signalisiert, welches die Produktion nach
bestimmten Verfahren und die genaue Herkunft der Rohstoffe garantiert. An-
dererseits werden die Erzeugnisse mit jeder Charge durch unsere eigene Qua-
litatssicherung tberpruft. Nur so kdnnen wir fur einen hohen Standard garan-
tieren.

Konkret sollen auf unserer Internetplattform sowohl einzelne regional ge-
schitzte Produkte als auch Produktpakete erworben werden kénnen. Zusatz-
lich kbnnen von uns zusammengestellte saisonale Sonderaktions-Pakete be-
stellt werden. Ergdnzend zu diesen Lebensmitteln werden Rezepte angebo-
ten, die Hinweise und Ideen zur Verarbeitung der jeweiligen Produkte beinhal-
ten. Diese Rezepte sollen in Zusammenarbeit mit den Landfrauen entstehen
und verbreitet werden. Die Pakete, welche vom Kunden selbststandig zusam-
mengestellt werden kdnnen, sind in drei Grol3en bestellbar. Sie kdnnen aus
drei, sechs oder neun Produkten bestehen, verglnstigen sich mit zunehmen-
der GroRRe in ihren Versandkosten und beinhalten dariiber hinaus ein Ge-
schenk oder eine Produktprobe, um das Interesse an weiteren RegioGenuss-
Produkten zu starken. Grundsatzlich sind zwolf verschiedene Produkte zu er-
werben, wobei beim Dortmunder Bier und beim Kdlsch zusétzlich noch eine
spezifische Auswahl getroffen werden kann. Des Weiteren werden fur die Ver-
braucher Informationen Uber die Tradition und die regionalen Eigenschaften
der Erzeugnisse bereitgestellt. Die herstellenden Betriebe sollen insofern ein-
gebunden werden, als dass sie ihre Produktion durch kleine Filme vorstellen
kénnen, die auf der Web-Seite von ,RegioGenuss NRW* veroffentlicht werden.
Auf Anfragen kénnen auch Fihrungen in den Produktionsstatten/auf den H6-
fen realisiert werden. Da bei dieser Geschéftsidee eine Lagerhaltung erforder-
lich ist, werden die von uns eingekauften Produkte auf dem heimischen Betrieb
von Grundungsmitglied Axel Lohmann gelagert. Dieser ist durch seine zent-
rale Lage in Schwerte-Ergste gut zu erreichen. Ausreichend Platz fur die Kih-
lung und fir Verpackungsprozesse ist hier ebenfalls vorhanden.

Die Idee flur dieses Geschaftsmodell liegt in der Absicht zur Verwirklichung
einer Selbststandigkeit begrindet. Durch unsere Begegnung im Studium und
den standigen Austausch Uber die Produktion und Vermarktung traditioneller
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Lebensmittel hat sich eine Vision entwickelt. Regional bekannte Produkte aus
NRW sollen in ganz Deutschland verbreitet werden. Unsere Starken werden
wir in dieser Zusammenarbeit nutzen, um unser neuartiges Modell auf dem
Markt zu etablieren. Aufgrund unseres starken Engagements und Wissens in
vielschichtigen Bereichen sehen wir uns erfolgreicher in einer Selbststandig-
keit als als Angestellte in einem Unternehmen. Hier wirde unsere Ideen nicht
genug Gehor finden und der Freiraum zur Verwirklichung eigener Initiativen
ware nicht ausreichend gegeben.

Als Ziel wird klar formuliert, dass die bisher existierenden geschiitzten regio-
nalen Produkte geftérdert bzw. besser vermarktet werden sollen. Die Produkt-
vielfalt soll jedoch auch erhéht werden. Dies geschieht durch Begleitung von
Betrieben bzw. Erzeugern und Verarbeitern durch den Prozess der Beantra-
gung des Gutesiegels zu geschutzten Produkten. Haben sie diesen erfolgreich
durchlaufen, werden wir ihre Produkte in unser Produktportfolio aufnehmen.
Das Motto ,Gemeinsam wachsen“ wird somit gelebt und es kdnnen gestei-
gerte Umsétze fir beide Seiten generiert werden.

Mit dieser Geschaftsidee legen wir den Grundstein fir unsere berufliche Zu-
kunft. Wir werden zuerst die Selbststandigkeit im Nebenerwerb beginnen. So
ist gesichert, dass genug Kapital aus verschiedenen Quellen bereitgestellt
werden kann. In finf Jahren jedoch sollen drei Vollzeit- und zwei Teilzeitstellen
zu besetzen sein. Um dieses Vorhaben umsetzen zu kdnnen, wird ein stabiler
Kundenstamm bendtigt. Die Kaufabsichten von Bestandskunden zu sichern,
wird ein mittelfristiges Ziel sein. Durch das steigende Interesse am Genuss
von regionalen Produkten, welche traditionell und zugleich qualitativ hochwer-
tig hergestellt wurden, wird es uns weiterhin gelingen, Neukunden zu akquirie-

ren und sie fur unser Geschaftsmodell zu begeistern.

3.2.7.4 Markt- und Wettbewerbsanalyse

Heutzutage werden tber 99 % der Lebensmittel bei den 6rtlichen Lebensmit-
telhéndlern gekauft (LIENING 2012). Hinzu kommt, dass bei diesen grof3en Le-
bensmittelketten ein extremer Wettbewerb herrscht. Diese stecken in einem
stetigen Preiskampf. Es gibt nirgendwo so eine Dichte von Lebensmittelge-

schaften wie in Deutschland. Hier kommen auf eine Millionen Menschen ca.
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340 Lebensmittelgeschafte (MUNzBERG 2016). Durch diese grof3e Auswahl hat
es der Konsument relativ einfach, sich selbst zu versorgen. Demnach herrscht
ein grofRes Potenzial fur Online-Vermarktungsformen von Lebensmitteln. Im
Jahr 2015 wurden etwa 0,6 % der Lebensmittel online gekauft (FRoOST und
HusscHMID 2015); allerdings liegt bei speziellen Produktsegmenten, z.B. bei
Wein, der Online-Umsatz bei ca. 30 % (LIENING 2012). Die Vorteile der Online-
vermarktung sind vor allem die einfache, aktuelle und komfortable Informati-
onsbeschaffung und deren Bestellweg; mit einfachem Klicken ist man schnell
bei seinem Produkt und in wenigen Tagen ist dieses geliefert (LIENING 2012).
Naturlich stof3en die grol3en Player der Lebensmittelketten immer weiter auf
den Onlinemarkt und Uben mit ihren Preiskampfen zusétzlichen Druck auf die-
sen Teilmarkt aus. Sie moéchten dadurch zusatzliche Kunden gewinnen bzw.
ihren Kundenstand halten. Aber es liegen noch keine Zahlen vor, wie rentabel
diese Geschéafte laufen. Das Problem ist hierbei, dass die Konsumenten
hauptséachlich "schwere Waren" (bspw. Elektrotechnik) bestellen und noch
keine Lebensmittel (MUNzBERG 2016). Ein weiteres Problem liegt in der Kihl-
kette von frischen Produkten, daher bieten Online-Lebensmittellieferanten bis-
her hauptsachlich ungekihlte Waren an. Die Risiken dieses Marktes liegen
vor allem in der technischen Ausstattung der Konsumenten und der Bereit-
schaft fir E-Commerce. Nicht jeder Konsument hat Zugriff auf das Internet,
jungere nutzen die Bestellwege lber das Internet haufiger als altere. Weiter
ist ein Onlinemarkt in Ballungsrdumen lukrativer als in landlichen Gebieten.
Hohere Versandkosten bzw. Mindestbestellwerte schrecken Konsumenten zu-
satzlich ab (MUNzBERG 2016).

Durch unser einzigartiges Konzept fiir geschitzte Produkte aus NRW mochten
wir Konsumenten mit einer héheren Kaufkraft ansprechen. Unsere Produkte
sollen von Menschen gekauft werden, die einen unvergesslichen Genusswert
oder ein Erinnerungsgefuhl an eine bestimmte Region erhalten mdchten,
wenn sie diese verzehren, und sich zuséatzlich gesund erndhren und zudem
regionale Produkte fordern mochten. Wir sind uns dartber bewusst, dass wir
mit unseren Produkten in einen Nischenmarkt vorriicken und nur spezielle

Konsumenten erreichen kdnnen. Trotzdem sehen wir in diesem Markt ein ho-
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hes Potenzial, da die Konsumenten wieder vermehrt auf hochwertige regio-
nale Produkte setzen und durch unsere Plattform komfortabel an geschutzte
Produkte gelangen. Wir méchten uns einen spezifischen Kundenstamm durch
genau platziertes Marketing aufbauen.

Unseren Standort werden wir am dstlichen Raum des Ruhrgebietes aufbauen.
Durch diesen Standort ist eine nahe Verbindung an das gut ausgebaute Auto-
bahnnetz gegeben. Zudem befindet er sich in der Mitte von Nordrhein-West-
falen. Dies fuhrt zu méglichst kurzen An- bzw. Auslieferungswegen. Weiter
kénnen an diesem Standort die Kiihimdglichkeiten sowie Lagermadglichkeiten
eines bestehenden Hofladens, welcher regionale Produkte vertreibt, genutzt
werden, womit zusatzlich auch eine Unterbrechung der Kihlkette verhindert

wird.

3.2.7.5 Marketing

Fur die bevorstehenden Entwicklungsschritte haben wir eine Vorlaufzeit ein-
geplant, die ca. ein halbes Jahr betragen soll. Zunachst werden die Produkte
auf verschiedene Aspekte, wie Qualitat, Geschmack und Zusammensetzung,
getestet. Alle Produkte, die wir anbieten, sind bereits als geschitzte regionale
Lebensmittel anerkannt und tragen das EU-Gutesiegel, sodass wir keine wei-
tere Zeit fir die Genehmigung in Anspruch nehmen missen. Des Weiteren
wird unsere Internetseite mit integriertem Onlineshop erstellt, wobei die Ver-
sand- sowie die Zahlungsoptionen vorher festgelegt worden sind. Im An-
schluss werden wir auf unterschiedlichen Wegen Werbung schalten, um mag-
lichst viele Personen unserer Zielgruppe zu erreichen und auf unser Angebot
aufmerksam zu machen.

Die Preise, zu denen wir unsere Produkte anbieten werden, setzen sich aus
den Kosten des Produkteinkaufs, der Mehrwertsteuer, den Lagerungskosten
und den Versandkosten an den Kunden zusammen. Die Lagerungskosten
sind sehr gering gehalten, da der Platz bereits vorhanden und verfiigbar ist.
Unsere Preise werden aufgrund der exklusiven Produktpalette hdher sein als
die unserer Konkurrenten. Der Anreiz zum Produktkauf auf unserer Plattform

liegt in der Verfugbarkeit der Produkte aus verschiedenen Teilregionen, wel-
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che in nur einem Paket geliefert werden. Kunden mussen nicht mehrere ein-
zelne Bestellungen tatigen. Es handelt sich um ein exklusives Angebot, wel-
ches von Konkurrenzanbietern teilweise nur ortsgebunden verkauft wird. Der
Markt geschutzter regionaler Spezialitaten ist nicht gesattigt und ein Angebot
wie unseres, welches alle geschitzten regionalen Produkte NRW’s deutsch-
landweit auf einer Plattform anbietet, ist noch nicht auf dem Markt vorhanden.
Die Produkte werden von uns direkt von den Produzenten erworben. Aufgrund
der zentralen Lage unserer Betriebsstatte werden nur kurze Transportwege
fallig und die Ware ist innerhalb von ein bis zwei Tagen verfiigbar. Durch den
Einkauf grof3erer Mengen ist uns ein Mengenrabatt bei den Produzenten ga-
rantiert. Die Produkte werden anschliel3end auf ein vorher festgelegtes Ge-
binde abgepackt und kénnen im Kihlraum gelagert werden. Der Vertrieb er-
folgt dementsprechend indirekt bei wenigen Produkten. Diese unibliche Art
des Vertriebs wurde von uns gewahlt, um dem Kunden den Einkauf zu erleich-
tern, indem er nur einen Anlaufpunkt besitzt und nur eine Rechnung und ein
Paket erhalt.

Die Kunden sollen Gber Flyer und Anzeigen auf unsere Plattform aufmerksam
gemacht werden. Da dies nicht ausreicht, werden auch die Internetseiten der
Spezialititenhersteller auf unsere Plattform verweisen, sodass fur die Kunden
eine direkte Verbindung zwischen der Tradition und dem Kauf hergestellt wird.
Zusatzlich wird unsere Plattform auf den Internetseiten der jeweiligen Regio-
nen sowie auf Social-Media-Seiten erwéahnt, um auf die Produkte aufmerksam
zu machen. Ergdnzend dazu sind Radioreportagen in lokalen Sendern ge-
plant. Offentliche Auftritte auf Wochenmarkten, auf verschiedenen groReren
Hofveranstaltungen (Bauernmarkte, Tage des offenen Hofes) sowie auf Food-
festivals sollen eine direkte Verbindung zum Kunden herstellen.

Fur diese Marketingmal3nahmen wird im ersten Jahr ein Budget von 15.000 €
eingeplant. Hierunter fallen sowohl die Erstausstattung an Werbeunterlagen
als auch ein Budget fur die Markterschliel3ung. In den Folgejahren soll es sich
um 5.000 € fur MarketingmalRnahmen handeln. Um die Ausgaben madglichst
gering zu halten und das Geschéftskonto nicht weiter zu belasten, bringen die

funf Grindungsmitglieder sehr viel Eigeninitiative und raffinierte Low-Budget-
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Marketingideen mit, um unsere zukunftigen Kunden auf uns aufmerksam zu

machen.

3.2.7.6 Organisation & Mitarbeiter

Zur Struktur der Arbeitseinteilung im Unternehmen ist zunachst zu erlautern,
dass das Unternehmen alleinig mit der Arbeitskraft der fiunf Grindungsmitglie-
der gestartet werden soll. Allerdings wird zu Beginn keines der Griindungsmit-
glieder seine volle Arbeitskraft in das Unternehmen investieren, da das Unter-
nehmen in der ersten Zeit bei allen ,nur® ein zweites Standbein ist. So kann
das Risiko der Arbeitslosigkeit bzw. eines finanziellen Engpasses zu Beginn
des Unternehmens, wenn nicht sofort volle Léhne gezahlt werden kénnen, mi-
nimiert werden. Die geleistete Arbeit der Grinder wird vor allem in den ersten
ein bis zwei Geschéftsjahren alleinig aus dem Gewinn entlohnt und muss da-
her nicht in der Entlohnung aus dem Erl6s bertcksichtigt werden.

Ziel ist es aber, drei bis funf Jahren nach der Unternehmensgriindung von
,RegioGenuss NRW* so stark auf dem Markt etabliert zu sein, dass die Unter-
nehmensgrunder in den Bereichen Vertrieb und Betriebsfihrung/kaufménni-
scher Bereich mit einer Vollzeit- sowie mit zwei Teilzeitstellen im Unternehmen

angestellt sind.

3.2.7.7 Rechtsform

Hinsichtlich der Rechtsform fur unser Unternehmen wirden wir gerne eine
GmbH grunden, in der alle funf Grindungsmitglieder integriert sind.

Die Vorteile, die wir in der Grindung einer GmbH sehen, sind vielféltig. Einer-
seits ist fur uns die Haftungsbeschrankung auf das Gesellschaftsvermogen
positiv. Wir als Gesellschafter haften nicht mit unserem persdnlichen Vermo-
gen. Dies ist vor allem fur die beiden Griindungsmitglieder Axel und Julia ent-
scheidend, da die beiden neben ihrer Arbeit fir ,RegioGenuss NRW* landwirt-
schaftliche Betriebe im Vollerwerb fuhren.

Zudem konnen stille Reserven gebildet werden, weil Gewinne nicht wie bei
Personengesellschaften ausgeschittet werden mussen. Dies ist vor allem fir
ein junges Unternehmen interessant, da so Rucklagen fur einen moglichen
Absatzeinbruch geschaffen werden kdonnen, wenn das Produkt fir den Ver-

braucher an Aktualitat verliert.
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3.2.7.8 Chancen/ Risiken

Um kurz die Chancen und Risiken fur das Unternehmen ,RegioGenuss NRW*

zu erlautern, werden im Folgenden die drei gréfsten Chancen sowie die drei

grofdten Risiken aus Sicht der Grunder dargestellt.

Chancen

Verbreitung von geschiitzten regionalen Spezialitaten in ganz Deutsch-
land — Starkung des Ansehens von Produkten aus NRW

Erweiterung der Anzahl an geschitzten regionalen Produkten aus
NRW durch enge Zusammenarbeit mit weiteren Produzenten und Un-
terstitzung durch Unternehmen bei der Anerkennung — Verbreitung
und Starkung von Traditionsprodukten aus NRW

Unsere einzigartige und individuelle Produktzusammenstellung konnte
bei entsprechenden Expansionsmoglichkeiten auf die regional ge-
schitzten Produkte der umliegenden Bundeslander ausgeweitet wer-

den

Risiken

Produkte kdnnen nicht lange genug gelagert werden — Lagerhaltung
gestaltet sich problematischer als gedacht

Lieferung der Produkte vom Produzenten zu uns und die Weiterversen-
dung zum Kunden dauert zu lange — Kunde muss zu lange auf sein
Produkt warten und das Produkt ist nicht mehr frisch, wenn es beim
Kunden ankommt (geminderte Produktqualitat birgt das Risiko der Un-
zufriedenheit von unseren Kunden, keine weiteren Bestellungen)
Werbung fur das Unternehmen erreicht den Kunden nicht — die Kunden
werden nicht auf das Unternehmen aufmerksam und der Umsatz ist

dadurch zu gering.

Risiken bestehen bei jeder Unternehmensgriindung; in unserem Fall ware das

groRte Risiko, entsprechende Kunden nicht zu erreichen. Um dem entgegen

zu wirken, planen wir den gezielten Einsatz von strategischem Marketing, z.B.

auf Foodfestivals. Bei hohen Absétzen sind verschiedene Investitionen insbe-

sondere in neue Lagermoglichkeiten vorgesehen.
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3.2.7.9 Finanzplan

Um unser Unternehmen ,RegioGenuss NRW* auf dem Markt zu etablieren,
missen zu dessen Grundung Kosten und Investitionen in Kauf genommen
werden. In Tabelle 34 ,Kapitalbedarfsplan® wird diese Aufstellung ersichtlich.
Die Summe der Grundungkosten liegt bei 2.550 € und entsteht durch die Ein-
tragung in das Handelsregister, die Beratung durch einen Notar sowie durch
die Anmeldung eines Gewerbes. Investitionen, die der Geschéfts- und Be-
triebsausstattung dienen, stellen zum Beispiel die technische Ausstattung mit
Laptop und Drucker sowie die Erstausstattung mit Geschéaftsunterlagen und
die Markterschliel3ung dar. Das gesamte, vor der Griindung benétigte Kapital
liegt somit bei 13.850 €.

Da das Unternehmen von einem Zusammenschluss aus funf Personen ge-
grundet wird, wird Eigenkapital eingebracht. Dieses wird durch Barvermdgen
und Bankguthaben gebildet und belduft sich auf insgesamt 55.000 €. Als
Fremdkapital wird ein Kredit in Hohe von 50.000 € bei der KFW-Bank aufge-
nommen. Als Gesamtkapital wird somit ein Betrag von 105.000 € erreicht. Si-
cherheiten werden durch ein Grindungsmitglied in Hohe von 300.000 € gebo-
ten. Tabelle 35 ,Finanzierungsplan“ bietet einen Uberblick tiber die Art und

Herkunft des zur Verfigung stehenden Kapitals.
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Tabelle 34: Kapitalbedarfsplan

Grindungsbedingte Kosten (Investitionen vor der Grindung)

Grindungsberatung 500,00 €
Erstberatung Steuerberater 500,00 €
Eintragung ins Handelsregister und Notarkosten 1.500,00 €
Gewerbeanmeldung 50,00 €
Markenschutz 0,00 €
Einmalige Patent-, Lizenz-, Franchisegebiihren 0,00 €
Sonstiges 0,00 €
Summe Grindungskosten 2.550,00 €
Investitionen Bire ! Halle ! Laden

Investition Biiro, Halle, Laden 0,00 €
Anschaffung Grundstiick, Gebaude 0,00 €
Grunderwerbskosten (Notar, Grunderwerbssteuer) 0,00 €
Maklerprovision 0,00 €
Baukosten 0,00 €
Bauliche Anderungen, Renovierung 0,00 €
Ubernahme bzw. Kauf von Unternehmensanteilen 0,00 €
Mietkaution 0,00 €
Sonstiges 0,00 €
Summe Biro, Halle, Laden 0,00 €
Investitionen Geschifts- und Betriebsausstattung

Maschinen, Gerdte, Werkzeuge 500,00 €
Biiromdbel, Ladensinrichtung 0,00 €
Warenlager 0,00 €
Fuhrpark, Betriebsfahrzeug 0,00 €
PC, Laptop, Drucker 500,00 €
Kasse, Kopierer 250,00 €
Software 0,00 €
Telefon, ISDN-/DSL- Meuanschluss, Netzwerk 50,00 €
Erstausstattung Geschaftsunterlagen 5.000,00 €
Kosten der MarkterschlieBung 5.000,00 €
Sonstiges 0,00 €
Summe Geschifts- und Betriebsausstattung 11.300,00 £
Summe Kapitalbedarf vor der Griindung 13.850,00 €
Bernicksichtigung der grofiten Liquidititsliicke nach der Griindung

Die groBte Liquiditatslicke entsteht in Monat: 1
Summe Ausgaben in diesem Zeitraum 6.389,B3 €
Summie Einnahmen in diesem Zeitraum 1.190,00 €
Summe zusdtzlicher Kapitalbedarf nach der Grindung 5.199,82 €
Gesamter Kapitalbedarf (Eigen- und Fremdkapital ) 19.049,83 €
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Tabelle 35: Finanzierungsplan

Kapitalbedarf vor der Griindung

13.850,00 €

Vorhandenes Eigenkapital

Langfristiges Fremdkapital

Barvermdgen 5.000,00 €
Bankguthaben 30.000,00 €
Betriebsnotwendige Sacheinlagen 0,00 €
Eigenleistungen {nur wenn aktivierungsfahig) 0,00 €
Bausparvertrage 0,00 €
Verwandtendarlehen 0,00 €
Schenkungen 0,00 €
Finanzmittel von privaten Dritten 0,00 €
Sonstiges 0,00 €
Summe Egenkapital 55.000,00 €

Zusitzlicher Kapitalbedarf nach der Griindung fiir die ersten

Férdermittel (verginstigte Kredite) 50.000,00 €

davon Auszahlungsbetrag: 50.000,00 €
Kredite der Hausbank 0,00 €
Sonstiges 0,00 €
Summe Fremdkapital 50.000,00 €
Vorhandenes Gesamtkapital 105.000,00 €
Uber-(+) f Unterdeckung (-) wor Griindung 91.150,00 €

Kontokorrent-Kredit

Summe der Ausgaben in diesem Zeitraum 6,389,832 €
Summe der Einnahmen in diesem Zeitraum 1.190,00 €
Zusitzlicher Kapitalbedarf nach der Griindung 5.199,82 €
Uber- (+)/ Unterdeckung (-} gesamt 85.950,17 €

0,00 €

Vorhandene Sicherheiten

Haus- und Grundbesitz 250.000,00 €
Lebensversicherungan 0,00 €
Biirgschaften Dritter 50.000,00 €
Summe Sicherheiten 300.000,00 £
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Der monatliche Bestand an liquiden Mitteln, Einnahmen, Ausgaben und die
Liquiditat Uber die ersten zwei Jahre sind in den Tabellen 36, 37, 38 und 39
(,Liquiditatsplan®) dargestellt. Hinzuweisen ist hierbei auf den Kredit, welcher
monatlich in einer Hohe von 4.000 € bzw. 2.000 € ausgezahlt wird. Zinsen
werden ab Monat 1 gezahlt, die Tilgung hingegen beginnt erst im siebten Mo-
nat. Insgesamt betrachtet kann gesagt werden, dass ,,RegioGenuss NRW* von
Beginn an Liquiditat vorweisen kann und diese im Laufe der abgebildeten 24
Monate ansteigt. Begriindet ist dies durch den hohen Anteil an Eigenkapital
bei der Grindung.

Der Rentabilitatsplan, welcher aus den Tabelle 40 und 41 entnommen werden
kann, stellt den Gewinn bzw. Cash Flow des Unternehmens dar. Hierbei wer-
den jahrlich die Kosten des Wareneinsatzes vom geplanten Umsatz abgezo-
gen. Dieser setzt sich vorrauschauend aus dem Verkauf der Genusspakete
zusammen. Liegt er im ersten Jahr bei 41.000 €, gehen wir davon aus, dass
wir ca. 800 der mittleren Pakete im Wert von 50 € verkaufen konnten. Der
Anteil des Verkaufs der kleinen Pakete zu 25 € bzw. der groRten zu 75 € ist
hier bereits inbegriffen. Nach Abzug dieser Kosten erhalt man den Rohertrag.
Von diesem werden zusétzlich die Kosten fur Miete, Werbung, Kommunika-
tion, Gebuhren und Versicherungen abgezogen. Auch die Zinsen werden sub-
trahiert. Jener Betrag, der sich nach diesen Abzigen darstellt, ist der Gewinn,
dieser liegt bei 478 € im ersten Jahr. Wird hier das Eigenkapital addiert bzw.
Tilgung und Investitionen abgezogen, bildet sich der Cash Flow. Auffallig an
dieser Stelle ist, dass dieser im ersten Jahr besonders hoch. Dies ist durch
den Einsatz an Eigenkapital zu begrtinden. In den nachsten drei Jahren steigt
der Cash Flow von einem niedrigen, aber ausreichenden Wert im 2. Jahr wei-
ter an. Im funften Jahr ist dieser erstmals negativ. Dies ist durch die feste Ein-
stellung von zwei Vollzeit- und drei Teilzeitkraften zu begrinden, welche mit
Personalkosten von 62.400 € zu bertcksichtigen sind. In den ersten funf Jah-
ren entlohnen wir uns aus dem Unternehmergewinn. Da wir diesen jedoch nie
vollstandig aufteilen, werden selbstverstandlich Rucklagen fur das Unterneh-
men gebildet. Diese kdnnen dann einen niedrigen Cash Flow auffangen. So
kann im flunften Jahr das negative Ergebnis ausgeglichen werden. Ab dem
sechsten Jahr ist der Cash Flow wieder positiv. Langfristig sollte der Cash
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Flow stetig steigen, um auch weitere Mitgriindungsglieder in Vollzeit einzustel-
len. Das Unternehmen sollte sich dann langfristig auf dem Markt etabliert und
einen stabilen Kundenstamm aufgebaut haben.

Der vorliegende Finanzplan wurde mit Hilfe eines Excel-Tools der SIHK Hagen
erstellt. Herr Rudolf Witting erstellte dieses Tool in Zusammenarbeit mit der
Unternehmensberaterin Dipl. Kauffrau Marianne Kofahl. Es kann unter folgen-
dem Link eingesehen werden:
https://www.sihk.de/starthilfe/existenzgruendung/intensivbera-
tung/bpt_sihk_index/812030
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Tabelle 36: Liquiditatsplan Jahr 1 (Teil 1)

Liquiditatsplan Jahr 1

Menat ab Grindung Monat 1 Monat 2 Monat 3 Monat 4 Monat 5 Monat &
I O T T TR T

1. Bestand an liquiden Mitteln

Kasse / Bankguthaben | ssowooe]  mssowel  aseon0se  4ssmone]  ssasee] 574083

2. Einnahmen

Kreditauszahlungen I 4.,000,00 € 4,000,00 4,000,00 4,000,00 €] 4,000,00

Geldeingang aus Netto-Umsatzen 1.000,00 € 2,000,00 £] 3.250,00 € 4.250,00 € 5.250,00 € 6.230,00 £]
Engenommene Umsatzsteusr 150,00 € 380,00 €] 617,50 £ 807,50 € 997,50 € 1.187,50 £]
Vom Finanzamt erstattete Vorsteuer 000€ 3.225,25 £ 393,75 €] 393,75€ 93,75 € 93,75 €

Sonstige Einnahmen

Privateinlage

Summe Einnahmen 5.150,00 € 9.605,25 £| B.461,25€ 9.651,25€ 6.841,25€ 12.031,25€
3. Verfiigbare Mittel {1+2) 60.190,00 € 49.353,42 €] 068,33 € 39.581,25 € 62.046,67 € 69.512,08 €]
4. Ausgaben

Léhne und Gehélter inklusive Sozialabgaben 000E 0,00 £] 0,00 €] 0,00€ 0,00€ 0,00 €
Zahlungen an Lieferanten 2.500,00 € 2.500,00 £ 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 £ 2.500,00 £
Bareinkdufe

Provisionen 000 € 0,00 £] 0,00 €] 0,00 € 0,00€ 0,00 €]
Sonstige Betriebsausgaben 623,00 € 623,00 € 623,00 £ 625,00 € 625,00 € 623,00 €
Bezahlte Vorsteuer J22525€ 93,75 € 393,75 €] 583,75€ 593,75 € 93,75 €
An das Finanzamt abgafiihrte Umsatzsteuer 000E 190,00 €] 380,00 € 617,50€ 807,50 € 997,350 €
Zinsen 39,58 € 39,58 € 35,58 € 35,58€ 39,58 € 39,58 €
Kredittilgung 000E 0,00 £] 0,00 €] 0,00€ 0,00€ 0,00 €
Betriebliche Steuem

Investitionen und griindungsbedingte Kosten 13.850,00 €

Sonstige Ausgaben

Privatentnahme 000E 0,00 £] 0,00 €] 0,00€ 0,00€ 0,00 €
Summe Ausgaben 20.239,83 € 3.548,33 £ 4,138,33€ 4.375,83€ 4.365,83€ 4.755,83 €
Ergebnis (2-4) -15.045,83 €| 3.636,92 €| 4,322,592 E| 527542 E| 227542 €| 7.27542 €|
Liquiditat {3-4) 39.950,17 E| 43.607,08 €| 49.930,00 E| 33.205.42 E| 57.480,83 €| 64.756,25 €|
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Tabelle 37: Liquiditatsplan Jahr 1 (Teil 2)

Liquiditatsplan Jahr 1

Menat ab Griindung

1. Bestand an liquiden Mitteln

Manat 7

Monat 8

Monat 9

Manat 10

Manat 11

Manat 12

I IR O B B B

Kasse | Bankguthaben B7%25€) 71985 a4 se0T7E|  SABALY  105614¢]
2. Einnahmen

Kreditauszahlungen 4.000,00 4,000,00 4.000,00€ 4.000,00 € 4,000,00 4,000,00
Geldeingang aus Netto-Umsatzen 6.730,00 €] 7.000,00 €] 7.00000€ 8.000,00€ 9.500,00 €] 12,000,00 €
Eingenommene Umsatzsteuer 1.282,50 €] 1.330,00 €] 1.330,00€ 1.520,00€ 1.805,00 €] 2,280,00 €]
Vom Finanzamt erstattete Vorsteuer 3,75 393,75 € 393,75€ 393,75€ 393,73 € 593,75 €]
Sonstige Einnahmen

Privateinlage

Summe Einnahmen 12.626,23€ 12,923,753 €] 12.92375€ 14.113,75€ 13.898,73 € 18.873,75€
3. Verfiighare Mittel (1+2) 77.382,50 €| 34922, 4 €] 92,367,18€ 100.934,52€ 111.326,86 €| 12448421 €
4, Ausgaben

Lihne und Gehalter inklusive Sozialabgaben 0,00 €| 0,00 €] 000€ 000E 0,00 €| DODE
Zahlungen an Lieferanten 2.500,00 q 2.500,00 €] 2.500,00€ 2.500,00 € 2,500,00 q 2,500,00 £
Bareinkaufe

Provisionen 0,00€ 0,00€ 000€ 0,00€ 0,00€ 0,00 €]
Sonstige Betriebsausgaben 625,00 £ 623,00€ 623,00€ 625,00€ 625,00 € 623,00 €]
Bezahlte Vorsteuer 375 € 393,75 €] 393,75€ 393,75€ 393,75 € 393,75 €]
An das Finanzamt abgefiihrte Umsatzsteuer 1,187,50 €] 1,282,350 €] 1.330,00€ 1.330,00€ 1,320,00 €] 1,803,00 €]
Zinsen 39,06 € 39,06 €] 39,06 € 39,06 € 38,06 £ 39,06 €]
Kredittilgung 438,60€ 438.60€ 433.60€ 438,60€ 438,60 € 438,60 €
Betriebliche Steuemn

Investitionen und grindungsbedingte Kosten

Sonstige Ausgaben

Privatentnahme 0,00€] 0,00 €] 000€ 000E 0,00 € DODE
Summe Ausgaben | 5.303,91 €] 547891 €] 5.52641€ 5.5641E 571641 €] 600141 €
Ergebnis (2-4) | 7.242,34 €| ?.444.34€| ?.39?.34€| 8.387,34 €| 10.182,34 €| 128724 €
Liquiditat (3-4) | 71.998,59 €| 7944343 €| 86.840,77 €| 95.428,11 €| 103.610,46 €| 118.482,80 €
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Tabelle 38: Liquiditatsplan Jahr 2 (Teil 1)

Liquiditatsplan Jahr 2

Manat ab Griindung Monat 13 Monat 14 Monat 13 Monat 16 Monat 17 Monat 18

T A T TN TR T

1. Bestand an liquiden Mitteln

Kasse | Bankguthaben [ memme  wammed  messd g wmse] e
2, Einnahmen

Kreditauszzhlungen [ 200006 2,000,00 2.000,00

Geldeingang aus Netto-Umstzen 10.750,00€ 10.250,00 € 9.500,00 € 10.250,00 € 11.750,00 € 12.000,00 €
Eingenommene Umsatzsteuer 042,50 € 1.947,50 €] 1.805,00 €] 1947.50€ 2132,50€ 2.280,00 €
Vom Finanzamt erstattete Vorsteuer 193,75€ 1.068,75 €] 1.068,75 €] 1.068,75€ 1.068,75 € 106875 €
Sonstige Einnahmen

Privateinlage

Summe Einnahmen 15.386,25€ 15.266,25 € 1437375 € 13.266,25 € 15.051,25 € 15.348,75 €
3. Varfiighare Mittel (142) 133.869,05 € 139.687,01 €‘ 144,845,98 €] 149.000,44 € 155.07841 € 161.311,38 €‘
4, Ausgaben

Lihne und Gehalter inklusive Sozialabgaben 000€ 0,00 €‘ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00 €‘
Zahlungen an Lieferanten 5.000,00€ 5.000,006] 5.000,00 € 5.000,00€ 5.000,00€ 500000¢]
Bareinkaufe

Provisionen 0,00€ 0,00 €] 000 € Do0E 000€ 0,00
Sonstige Betriebsausgaben 623,00€ 625,00 £ 623,00 € 623,00€ 625,00 € 625,00 £
Bazahlte Vorsteuer 1.068,75€ 1.068,73 €] 1.068,75 €] 1.068,75€ 1.068,75 € 1.068,75 €
An das Finanzamt abgefiihrte Umsatzsteusr 2.280,00€ 104250 €] 1.947, 50 € 1.805,00 € 1.547,50€ 223250 €
Zinzen 3554€ 35,94 € BHHME B BME 35,94 €
Kredittilgung 438,60€ 438,60 € 438,60€ 43860€ 438,60 € 438,60 €
Betrigbliche Steuermn

Investitionen und griindungsbedingte Kosten

Sonstige Ausgaben

Privatentnahme 0,00€ 0,00 €] 0,00€ 0,00€ 000€ 0,00€
Summe Ausgaben 944828 € 5.210,78 £ 9.115,78 € BS73.28€ 911578 € 9.400,78 €
Ergebnis (2-4) 583797 E| 5.035,47 €| 5.257,97 E| 4.292,97 E| 5.935.47 €| 594797 €|
Liquiditt (3-4) 124.420,76 E‘ 13047623 €‘ 135.734,19 E‘ 140.027,16 E‘ 145.962,63 €‘ 131.510,59 f‘
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Tabelle 39: Liquiditatsplan Jahr 2 (Teil 2)

Liquiditatsplan Jahr 2

Monat ab Griindung

1. Bestand an liquiden Mitteln

Monat 13

Monat 20

Monat 21

Monat 22

Monat 23

Monat 24

TR T

Kasse | Bankguthaben BLo05HE  R6E  4TERE  Uie9sE M e
2, Einnahmen

Kreditauszahlungen

Geldeingang aus Netto-Umsatzen 12.250,00€ 12,500,00 €] 13.250,00€ 14.750,00€ 17.300,00 €] 2100000 €
Eingenommene Umsatzsteusr 327,50 € 237500 € 2517.50€ 2802,50€ 332500 €] 3.990,00 €]
Vom Finanzamt erstattete Vorsteuer 1.068,73 €] 1.0688,75 €] 1.068,75€ 1.068,75€ 1.068,73 €] 1,068,735 €]
Sanstige Einnahmen

Privateinlage

Summe Einnahmen 15.646,23 € 15,943,753 €] 16.836,25€ 18.621,25€ 11.893,75 € 16.058,75 €
3, Verfiighare Mittel (1+2) 167.5336,84 €‘ 17403231 €] 181.382,77€ 190.470,74€ 202,678,711 €‘ 218.766,67 €
4, Ausgaben

Lohne und Gehalter inklusive Sozialabgaben 0,00 €‘ 0,00 €] 000 0,00€ 0,00 €‘ 0,00 €]
Zahlungen an Liferanten 5.000,00 d 5.000,00 €} 5.000,00 €] 5.000,00 € 3.000,00 €| 5.000,00 €}
Bareinkaufe

Provisionen 0,00€] 0,00 €] 000 0,00€ 0,00 €] 0,00 €]
Sanstige Betriebsausgaben 625,00 €] 625,00 €] 625,00€ 615,00€ 625,00 £ 625,00 €]
Bezahlte Vorsteuer 106873 €] 1.068,75 €] 1.068,75€ 1.068,75€ 1.068,73 €] 1,068,735 €]
An das Finanzamt abgefiihrte Umsatzsteuer 2.200,00 €] 232750 € 237500€ 2517,50€ 2.802,50 €] 3.325,00 €]
Zinsen 15,54 € 35,M4€ 15 M€ 354E 35,94 £ 35,34 €
Kredittilgung 43860 € 438,60 € 438.60€ 438,60E 438,60 € 438,60 €
Betrighliche Steuemn

Investitionen und griindungsbedingte Kosten

Sonstige Ausgaben

Privatentnahme 0,00€] 0,00 €] 000E 0,00€ 0,00 €] 0,00 €]
Summe Ausgaben | 5.448,28 € 9.493,70€ 9.543.28¢€ 9685,78E 9.970,78 € 10453, 28€
Ergebnis (2-4) | 619797 €| 6.447,97 €| 7.292.57 €| 853547 €| 1152297 €| 1556547 €
Liquiditat (3-4) ‘ 158.108,56 €‘ 164.556,52 €‘ 17184549 E‘ 180.784,% €‘ 192.707,92 €‘ 208.273,39 €
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Tabelle 40: Rentabilitatsplan fir die Jahre 1 bis 3

Plan-Umsatz (chne BestandswerBnderungen ) 41.000 € 81.500 € 130.000 €

Abziiglich variable Kosten
Wareneinsatz 30.000 € &0.000 € 90,000 €
Provisionen o€ o€ o€

= Rohertrag 11.000 € 21.500 € 40.000 €

Abzriiglich Personalkosten 0€ (o} 3 o€
Raumkaosten 1.000 € 1.000 € 1.000 €
Fahrzeugkosten 0€ (o} 3 0E
Leasing o€ VRS o€
Instandhaltung 0€ o€ 0€
Werbekosten 5,000 € 3.000 € 5.000 £
Reise- / Bewirtungskosten 0€ o€ 0E£
Weiterbildung / Fachzeitschriften, Bicher 0€ o€ 0E£
Buchfiihrung, Baratung o€ (o} o€
Biirobadarf o€ o€ o€
Telefon f Fax / Internet / Porto 250 € 250 € 250 €
Beitrage, Gebiihren {auch Lizenz/Franchiseg) 250 € 250 € 250 €
Betriebliche Versicherungen 1.000 € 1.000 € 1.000 €
Sonstige Kosten o€ VRS o€

Abziiglich AfA o€ o€ o€

Abziiglich Zinsen 472 € 431 € 381 €

Abziiglich grindungsbedingte Kosten 2.550 €

= Gawinn 478 € 13.569 € 32.119 €

Zuziiglich AfA o€ o€ 0E
Eigenkapital & Fremdkapital 105.000 €

Abzuglich Tilgung 2.632 € 3.263 € 9.263 €
Unternehmerlohn 0€ (o} 3 0E
Betriebliche Steuern 0€ o€ [
Investitionen 11.300 €

= Cash Flow 91.547 € 8.306 € 26.856 €
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Tabelle 41: Rentabilitatsplan fir die Jahre 4 bis 6

Wareneinsatz

100000

110000

115000

Aufwand

Raumkosten 1000 1000 1000
Werbekosten 5000 5000 5000
Telefon 250 250 250
Betriebliche Versiche-

rung 1000 1000 1000
Lohnkosten 0 62400 62400

Abziglich Tilgung

5236

5236

5236

Ab dem Jahr 5 mdchten wir unseren Lohn nicht mehr aus dem Unternehmer-
gewinn beziehen, sondern es sollen zwei Vollzeitstellen und zusatzlich drei
Teilzeitstellen entstehen. Die Lohnkosten fur die Vollzeitarbeitskréfte belaufen
sich auf 24.000 € brutto pro Person, welche somit bei 48.000 € liegen wurden.
Die drei Teilzeitstellen setzen sich aus drei 400 €-Jobs pro Monat und Jahr
zusammen. Hier liegen die Gesamtkosten im Jahr bei 14.400 €. Die Gesamt-
lohnkosten ab dem Jahr 5 belaufen sich auf 62.400 €.

3.2.7.10 Weitere Dokumente
Die beiden nachfolgenden Tabellen zeigen das Business Model Canvas (vgl.
Tabelle 42) sowie das Value Proposition Canvas (vgl. Tabelle 43) der Ge-
schaftsidee ,RegioGenuss NRW*.
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Tabelle 42: Business Model Canvas Regio Genuss NRW

Schlisselpartner

Lieferanten aus der

Schlisselaktivitaten

Verkauf einzelner

Wertangebote

Kunde kann sich Produkte aus weit

Kundenbeziehungen

automatisierte

Kundensegmente

Personen, die

Umgebung Produkte oder entfernten Regionen nach Hause Dienst- Wert auf regionale
_ Zusammenge- liefern lassen leistungen Produkte legen
Internetseiten- stellter Pakete
Betreiber Verbindung zur Region des Onlineshop Personen, denen
(Werbung) Produktpalette Produktes (Erinnerungen, Heimatort, Herkunft der
erweitern Urlaub) Produkte und
Rickverfolgbar-
Originale Spezialititen mit keit wichtig sind
Schliisselressourcen| Ruckverfolgbarkeit Kanéle
Produkte aus der Flyer
Region
Internetseiten der
Zwischenlagerung Produkte
der Produkte
Internetseiten der
Internetseite Region
(Vermarktung)
Kostenstruktur Einnahmen
Werbekosten . . .
Versandkosten Verkauf von geschitzten regionalen Produkten aus NRW in

Kosten der Produktbeschaffung
(Miete, Lagerkosten, Gehalt)

verschiedenen Paketen
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Tabelle 43: Value Proposition Canvas ,Regio Genuss NRW*

Value Proposition

Customer Segment

Products and Services

geschitzte regionale Spezialtaten
aus NRW in verschiedenen Paketen

Informationen/Herkunftsangaben zu
den Produkten

Bestellung und Versand eigene
Internetseite

Gain Creators

Befragungen und Bewertungen zum
Produkt

zusatzliche Informationen (Geschichte,
Herkunft) der Produkte

Verbindung zur Region schaffen

Gains

keine weiten Strecken notwendig, um
Produkte zu erhalten

einzigartige Produkte mit hoher Qualitat
Verbindung zur Region schaffen

Spezialitaten auch in der Heimat
genielen kénnen

Gutesiegel als Zeichen fur Regionalitat

Pain Relievers

Zertifizierungen der Produkte
(G utesiegel)

lange Verfugbarkeit der Produkte
humane Versandkosten

Versand in ganz Deutschland

Pains

Produkt wirklich regional/Herkunft
bekannt/Gutesiegel?

Verfugbarkeit des Produktes (saisonal,
ganzjahrig)

Kaufméglichkeiten

Kosten des Produktes (+ Versand)

Customer Jobs

Lokale Spezialitaten ohne grofien
Aufwand erwerben (Onlinehandel)

Verbindung zum Herkunftsort der
Spezialtat (Urlaub, Heimat, Erinnerung)

Bedurfnis nach kulinarischer
Traditionskultur anstatt
Fastfood/auslandische Kiiche

Wunsch nach Riuckverfolgbarkeit der
Produkte

Férderung der Regionalitat
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4 Fazit und Ausblick

Digitale Geschaftsmodelle sind in der gesamten Wirtschaft und im gesell-
schaftlichen Leben auf dem Vormarsch und haben langst auch die Agrar- und
Ernahrungswirtschaft erreicht. Sie sind mittlerweile in der gesamten Wert-
schopfungskette prasent, haben aber ihre groRte Bedeutung bisher im Bereich
der Vermarktung bzw. des Online-Handels erlangt. Aus Sicht landwirtschaftli-
cher Erzeuger sowie kleiner und mittelstandischer Lebensmittelverarbeiter
sind die Vorteile des Onlinehandels bzw. einer Onlineprasenz besonders bei
individuellen Nischenprodukten zu sehen. Produkte oder Dienstleistungen im
Lebensmittelbereich, welche auf eine breite Masse abzielen, sind bisher noch
wenig auf dem Online-Lebensmittelmarkt vertreten (vgl. Kapitel 2.2.1 Online-
tochter Lebensmittelhandel). Nischenprodukte, die bei herkbmmlicher Ver-
marktung nur eine vergleichsweise kleine Gruppe von Kunden ansprechen,
konnen durch Online-Geschéftsmodelle eine breitere Masse erreichen. Er-
maoglicht wird dies durch einfache und vor allem kostengtinstige Marketing-
maoglichkeiten im Onlinebereich. Zudem kdnnen regionale Absatzbegrenzun-
gen durch deutschlandweite (bzw. Europa- und auch Weltweite) Liefermdg-
lichkeiten umgangen werden. Produkte, die auch ohne ein Online-Geschéfts-
modell schon in vielen Regionen ausreichend verfiigbar sind oder in sehr gro-
Ren Mengen abgesetzt werden, kdnnen dagegen von den Vorteilen der Onli-
nemodelle vergleichsweise weniger profitieren. Schlie3lich ist mit Substituti-
onseffekten zwischen Filial- und Online-Vertrieb und mit durch die Online-Lo-
gistik-Kosten verringerten Margen zu rechnen, da die grol3e Masse der stark
"preisbewussten” deutschen Verbrauchern nicht ohne weiteres hohe Lieferge-
bihren akzeptiert. Es scheint vielmehr, dass gro3e Handelsketten erst dann
Online-Angebote ausbauen, wenn sie beflirchten missen, dass ihre Wettbe-
werber ihnen mit solchen wesentliche Kundengruppen abwerben kdnnten.

Die Websites der im ersten Teil der Studie untersuchten Unternehmen dienen
dem Verbraucher meist zur Informationsbereitstellung sowie als Bestellportal
fur einzelne Unternehmen oder aggregiert fir Unternehmen einer bestimmten
Sparte. Bereiche, in denen ein Onlinemodell direkter Gegenstand des ange-

botenen Produkts ist, finden sich hauptsachlich im Dienstleistungssektor
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(siehe Kapitel 2.2.6 Vorleistungen fur die Landwirtschaft). Zudem wurde fest-
gestellt, dass fur einige Sparten bereits ein sehr breites Angebot vorliegt und
damit der Konkurrenzdruck hoch ist. Dadurch ist es wichtig mit einem Allein-
stellungsmerkmal, zum Beispiel hinsichtlich der Nachhaltigkeit oder eines be-
sonders gunstigen Preises, die Kunden fir sich zu gewinnen. Wie nachhaltig
die betrachteten Geschaftsmodelle im Vergleich zu anderen Anbietern sind,
lasst sich ohne genaue interne Informationen zu den Unternehmen, ihren Um-
satzen und Produktionsverfahren nicht schliissig beurteilen. Sicher ist jedoch,
dass die Mehrheit dieser Konzepte Aspekte der Nachhaltigkeit zumindest be-
rucksichtigt, oder aber diese auch stark als Element der Alleinstellungsmerk-
male betont.

Ahnliche Einsichten wurden bei der Ausarbeitung eigener Geschéftsideen in
Form von Businessplanen durch die Autorinnen und Autoren der vorliegenden
Studie gewonnen. Sollen grof3e Mengen an eine breite Masse von Kunden
abgesetzt werden, ist mit sehr hohen Kosten zu rechnen; individuelle Produkte
hingegen lassen sich mit geringerem Kapital und somit auch geringerem Ri-
siko vermarkten. AufRerdem diente bei fast allen Geschéftsideen das Onli-
nemodell als Bestell- bzw. Informationsplattform fur die Verbraucher. Beim Er-
stellen der Businessplane konnte ein Einblick in die Entwicklung von Ge-
schéftsideen und die Griindung von Unternehmen erlangt werden. Aul3erdem
wurden kritische Punkte bei der Unternehmensgriindung und Umsetzung von
Geschaftsideen in die Praxis in Diskussionen aufgearbeitet und mogliche Lo-
sungen entwickelt.

Insgesamt stellt sich der Online-Handel als ein umfangreicher und wachsender
Markt dar, der auch fur Bereiche aus der Landwirtschaft eine gute Moglichkeit
bietet, glinstig Werbung zu betreiben und eine groRere Anzahl an Kunden zu
erreichen, sei es mit einer eigenen Website oder durch Beteiligung an unter-
schiedlichen Plattformen. Dabei bietet der Online-Bereich, wie aus den vorge-
stellten Businessplanen ersichtlich ist, fir eine Vielzahl von Ideen von Ver-
triebserweiterungen (Online-Handel einer Hofmolkerei) Gber Unternehmens-

neugrindungen (z.B. Wildvermarktung, Mietparzellenplattform, Vertriebsplatt-
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formen fir regionale Produkte und Spezialitaten) bis hin zu sozialen Konzep-
ten (Plattform Landwirtschaftsakademie fur Schulen, Kindergarten und private

Familien) reichen, eine gute Grundlage flr viele Unternehmen.

5 Zusammenfassung

Die vorliegende Studie zum Thema ,Digital basierte Vermarktungs- und Ge-
schéaftskonzepte fur die Agrar- und Ernahrungswirtschaft” entstand als ge-
meinsame Semesterarbeit des 1. Semesters im Master-Studiengang Agrar-
wirtschaft der Fachhochschule Stidwestfalen am Standort Soest im Winterse-
mester 2016/17. Hierbei wurden zunéchst eine Reihe von auf dem Agrar- und
Ernahrungssektor vorhandenen digitalen Geschaftsmodelle erfasst und be-
wertet. Dies erfolgte anhand eines von der Projektgruppe selbst erstellten Aus-
wertungsschemas. Dafur wurden die Geschéaftsmodelle typisiert, d.h. in ver-
schieden Rubriken aufgeteilt. Die erste Rubrik betraf zu "Onlinetéchter von
Handelsunternehmen"; "Lebensmittel mit zusatzlichen Dienstleistungen”, "Di-
rektvermarktung und Digitalisierung”, "Plattformen und Portale", "Selbstverar-
beitete Lebensmittel”, "Vorleistungen fir die Lebensmittelproduktion” und "On-
linehandel mit speziellen Warensegment" stellten die weiteren Rubriken dar.
Zur letzten Rubrik gehéren auch Sonderformen, wie Lebensmittel mit gerin-
gem Mindesthaltbarkeitsdatum. Fur die verschiedenen Rubriken wurden je-
weils finf Unternehmen beispielhaft betrachtet, in Kleingruppen auf der Grund-
lage des erarbeiteten Auswertungsschemas analysiert und der gesamten Stu-
diengruppe vorgestellt. Wichtige Aspekte fur die Auswertung waren dabei vor
allem allgemeine Unternehmensdaten, Geschéftsideen, Nachhaltigkeitskon-
zepte, Informationen zum Vertrieb, Logistik und Rohstoffbezug, Marketing,
Qualitatssicherung und Informationen zu Finanzierung und Umsatzen. Eben-
falls wurde in Kleingruppen zu je einem Unternehmensbeispiel eines "Online-
Typs" ein Business Model CANVAS formuliert, um das Geschaftsmodell mit
seinen wesentlichen Elementen umfassend darzustellen. Abschliel3end wur-
den die Geschéftsmodelle jedes betrachteten "Online-Typs" einer Einschat-
zung hinsichtlich ihrer Starken, Schwachen, Chancen, Risiken und ihrer zent-

ralen Erfolgsfaktoren unterzogen.
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Im zweiten Teil der Studie erarbeitete die Projektgruppe eigene digital basierte
Geschaftsideen, die im Folgenden in Kleingruppen detailliert in Form komplet-
ter Business-Plane ausgearbeitet wurden. Hierbei wurden sieben Geschaftsi-
deen formuliert. Zu diesen Ideen gehdren eine Direktvermarkter-Plattform far
landwirtschaftliche Produkte, ein Online-Handel einer Hofmolkerei, Wildver-
marktung, Produktion und Vermarktung von Wagyu-Erzeugnissen, eine Platt-
form "Landwirtschaftsakademie" fir Schulen, Kindergéarten und Familien, eine
Mietparzellen Plattform und eine Plattform flir geschitzte regionale Spezialita-
ten aus Nordrhein-Westfalen. Zur Entwicklung und Ausarbeitung der Busi-
ness-Plane kamen verschiedene "Tools" zum Einsatz, deren Handhabung zu-
nachst vorgestellt und dann durch die Studiengruppe erarbeitet wurde. Zu die-
sen Tools gehdren unter anderem der "Business Plan Basic" sowie die Fi-
nanztools ,SWICE-CALC* und ,PROFITABILITY CALCULATIONS® und das
"VALUE PROPOSITION CANVAS", mit dem das Wertangebot und das beson-
dere Alleinstellungsmerkmal im Rahmen einer Geschéaftsidee gescharft bzw.
herausgearbeitet werden kann. Ferner hatten sich die Kleingruppen bei der
Erarbeitung der Businesspléane auch mit der umfassenden Darstellung der Ge-
schéaftsidee, der Grunderpersonen, mit Marktanalysen, Marketing, Organisa-
tion, Mitarbeitern, Rechtsform, Chancen, Risiken und Finanzierung auseinan-
derzusetzen. Alle ausgearbeiteten Geschaftsideen wurden der gesamten Au-
torenschaft in Prasentationen vorgestellt und ausfihrlich diskutiert.

Insgesamt stellt sich der Online-Handel als ein umfangreicher und wachsender
Markt dar, der auch fir Bereiche aus der Landwirtschaft eine gute Mdéglichkeit
bietet, glinstig Werbung zu betreiben und eine groRere Anzahl an Kunden zu
erreichen, sei es mit einer eigenen Website oder durch Beteiligung an unter-
schiedlichen Plattformen. Dabei bietet der Online-Bereich, wie aus den vorge-
stellten Businessplanen ersichtlich ist, fir eine Vielzahl von ldeen von Ver-
triebserweiterungen (Online-Handel einer Hofmolkerei) Gber Unternehmens-
neugrindungen (z.B. Wildvermarktung, Mietparzellenplattform, Vertriebsplatt-
formen fur regionale Produkte und Spezialitaten) bis hin zu sozialen Konzep-
ten (Plattform Landwirtschaftsakademie fur Schulen, Kindergarten und private

Familien) reichen, eine gute Grundlage fir viele Unternehmen.
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Anhang

Business Model Canvas
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Quelle: OSTERWALDER und PIGNEUR 2009
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