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ZUSAMMENFASSUNG

Businesspliane und Geschéftsmodelle konnen helfen, bestehende Forst- und Landwirte auf mo-
derne Agroforstsysteme (AFS) aufmerksam zu machen und ihnen die wirtschaftlichen Chancen
dieser Bodennutzungsmethode aufzuzeigen. Auf diesem Weg wird Landwirten und Forstwirten,
Gemeinden und interessierten Grundbesitzern der Wandel von der konventionellen Landwirt-
schaft zur Agroforstwirtschaft erleichtert.

Fir die Businessplangestaltung im Rahmen des Forschungsprojektes AUFWERTEN wurde ein
Foodtruck, der Produkte aus eigener agroforstlicher Erzeugung vertreibt, als geeignetes Konzept
herangezogen. Der Businessplan orientiert sich dabei in seinem Aufbau an den Vorgaben des Bu-
sinessplanwettbewerbs Berlin-Brandenburg, die wiederum eng an Empfehlungen des Bundesmi-
nisteriums fiir Wirtschaft und Energie angelehnt sind. Um diesen Vorgaben gerecht zu werden, ist
es erforderlich, neben der Zusammenstellung der Agroforstprodukte, auf die Zielgruppe und die
entsprechende Vertriebsstrategie einzugehen. Die wirtschaftliche Praxistauglichkeit und Umsetz-
barkeit des Businessplans werden durch die Teilnahme an externen Wettbewerben sichergestellt.

Fir die erfolgreiche Umsetzung des Foodtruck-Businessplans ist es notwendig, Konsumenten tiber
die Produktqualitit und Anbauform zu informieren. Hierzu bieten sich Kanéle in den sozialen Me-
dien sowie eine Zusammenarbeit mit iiberregionalen Verbidnden an. Weiterhin kann der Foodtruck
als Informationsmittler und Aushingeschild fiir Agroforst im Allgemeinen genutzt werden. Dazu
ist es erforderlich, ein ganzheitliches Konzept zu entwickeln und Aspekte wie Regionalitiat und
Nachhaltigkeit im gesamten Design zu integrieren. Der Businessplan soll beispielhaft aufzeigen,
wie AFS wirtschaftlich erfolgreich umgesetzt werden kénnen und worauf hierbei Wert gelegt wer-
den muss.
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1 EINLEITUNG

Um die Wahrnehmung von Agroforstsystemen zu verbessern und diese als potenzielle Alternative
fir bestehende Landwirte zu etablieren, ist es bedeutend, entsprechende Geschiaftsmodelle und
unternehmerische Konzepte anbieten zu kénnen. Dazu werden im Folgenden unter Verwendung
des Business Model Canvas (BMC) nach Osterwalder und Pigneur (2010) mehrere Geschéaftsmo-
delle erzeugt. Diese sind unterschiedlichen Akteuren zugeordnet — zum einen dem Agroforstbetrieb
selbst, zum anderen landwirtschaftlichen Dienstleistern im Agroforst-Umfeld.

Anhand dieser Leuchtturm-Geschéftsmodelle ist es moglich, weitere Konzepte fur Agroforst-Ak-
teure zu erzeugen. Der Agroforstbetrieb wird zudem als Businessplan ausformuliert, um eine Er-
gebnisevaluation durch externe Begutachtungen =zu ermoglichen. Hierzu wird der
Businessplanwettbewerb Berlin-Brandenburg ausgewahlt, der sich ausdriicklich mit unternehme-
rischen Konzepten aus diesem Bereich befasst und hohe Anspriche an die Nachhaltigkeit der ein-
gereichten Vorhaben stellt. Zusétzlich stellt der Wettbewerb eine gesonderte Bewertung der
Nachhaltigkeit an und nimmt eine entsprechende Pramierung vor.

Nachfolgend werden die Bestandteile eines Geschéaftsmodells erldutert und die Anwendung des
BMC im Agroforst-Umfeld aufgezeigt. Anhand zweier illustrativer BMC fiir Agroforstsysteme wird
die Vielfalt an Geschéftsmodellen in diesem Bereich dargestellt. Zuletzt werden die theoretischen
Ergebnisse in einen Businessplan tberfithrt. Als geeignetes Agroforst-Konzept wurde ein
Foodtruck, der Produkte aus eigener agroforstlicher Erzeugung vertreibt, ausgewéhlt. Die wirt-
schaftliche Praxistauglichkeit und Umsetzbarkeit des Businessplans fiir den Foodtruck werden
durch die Teilnahme an externen Wettbewerben sichergestellt. Der Foodtruck-Businessplan soll
beispielhaft aufzeigen, wie AFS wirtschaftlich erfolgreich umgesetzt werden kénnen. Das Business
Model Canvas und Geschéftsmodelle konnen hierbei den Umstieg von klassischer Landwirtschaft
auf Agroforstwirtschaft erleichtern.

2 METHODIK

2.1 Bestandteile eines Geschaftsmodells

Der EBSCO Business Source Premier Datenbank ist zu entnehmen, dass der Begriff ,Business
Model“ (Geschaftsmodell) erstmals 1997 in einer wissenschaftlichen Fachzeitschrift verwendet
wurde. Seitdem konnte sich der Ausdruck zu einem relevanten Konzept fiir diverse Forschungsfel-
der entwickeln (Massa et al. 2017, S. 74). Dabei ist festzustellen, dass keine einheitliche Definition
und damit kein einheitliches Versténdnis des Begriffs Geschéftsmodell besteht (Massa et al. 2017,
73f.). Gleichzeitig bilden Geschaftsmodellinnovation eine Schliisselaktivitit bei der systematischen
und kontinuierlichen Schaffung von nachhaltigen Geschiftsszenarien, wie Schaltegger et al. (2012)
in ihrer Arbeit ,,Business cases for sustainability: the role of business model innovation for corpo-
rate sustainability” explizit herausstellen.

Jedes Unternehmen verflgt tiber ein Geschéftsmodell, das bewusst oder auch unbewusst operati-
onalisiert wird (Chesbrough 2010). Dieses Geschiftsmodell beschreibt die Art und Weise, wie das
Unternehmen einem Kunden Wert liefert und diesen zu einer monetaren Gegenleistung veran-
lasst, sowie den Weg, aus diesen Zahlungsstromen Profite zu generieren (Teece 2010, S. 172). Ein
Geschéftsmodell lasst sich demnach durch drei Elemente beschreiben (Saebi und Foss 2014, S.
201):

= Inhalt (content)
= Struktur (structure)
=  Steuerung und Fihrung von Transaktionen (governance)
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Die Business Model Canvas (BMC, Osterwalder und Pigneur 2010) gibt eine strukturierte Auf-
schliisselung dieser Bestandteile. Diese werden wie auf einer Leinwand (daher die Bezeichnung

Canvas) angeordnet und sind in neun Teilbereiche untergliedert. Abbildung 1 zeigt den Aufbau der
BMC.

Schliissel- Schlissel- Wertangebote Kunden- Kunden-
partner aktivitaten beziehungen segmente
Schliissel- Kanile
ressourcen
Kostenstruktur Einnahmequellen

Abbildung 1: Business Model Canvas (Quelle: Osterwalder und Pigneur 2010)

Der untere Teil der BMC stellt Kosten- und Erlésstruktur gegeniiber und sichert so die finanzielle
Tragfiahigkeit des Geschéftsmodells. Hier spielt vor allem eine Rolle, wofiir Kunden bereit sind zu
bezahlen und in welcher Form. Das Feld der Kundensegmente umfasst die Kunden, die adressiert
werden sollen, und bildet somit das Herzstiick eines funktionierenden Geschéaftsmodells (Oster-
walder und Pigneur 2010, S. 20). Es wird bewusst von Segmenten gesprochen, um die Moéglichkeit
heterogener Zielgruppen von vornherein einzubeziehen. Kunden werden in unterschiedliche Seg-
mente eingeteilt, wenn sie etwa durch ihre Bediirfnisse unterschiedliche Angebote erfordern, tiber
unterschiedliche Kanéile erreicht werden oder unterschiedliche Beziehungstypen darstellen.

Den Kunden werden die Wertangebote des Unternehmens gegeniibergestellt. Diese umfassen
samtliche Produkte und Dienstleistungen, die fiir ein bestimmtes Kundensegment bereitgestellt
werden. Zentrale Herausforderungen des Geschéiftsmodells sind hier Kundenprobleme, die gelost
werden konnen, Kundenbedirfnisse, die erfullt werden, und die Biindelung der Wertangebote, die
einem bestimmten Segment offeriert werden.

Daraus ergibt sich die Fragestellung, wie Wertangebote an den Kunden gebracht werden kénnen.
Dies wird in der BMC tiber das Feld ,, Kanile“ abgebildet. Aus Kundenperspektive beinhaltet das
Feld Préaferenzen des Zielsegments gegeniiber gewisser Kanéle, aus Unternehmensperspektive
wird die Integration und Kosteneffizienz unterschiedlicher Kanéle berticksichtigt.

Aus der Verbindung von Wertangebot und Kundensegment, d.h. Unternehmen und Kunde, ent-
steht eine Beziehung. Diese wird im Feld ,,Kundenbeziehungen® abgebildet. Hier muss das Unter-
nehmen fir sich definieren, wie diese Beziehung ausgestaltet sein soll und von welchen Treibern
sie beeinflusst wird.

Die linken Flachen Schlusselpartner, Schlusselaktivitdten und Schliisselressourcen zeigen die fiir
das Geschaftsmodell benétigte Infrastruktur auf. Die Ressourcen umfassen dabei die Dimensionen
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materiell, finanziell, intellektuell und human. Diese Ressourcen kénnen entweder in das Unter-
nehmen integriert sein oder von aullerhalb erworben werden. Die Aktivitaten beschreiben die
Kerntatigkeiten, die das Unternehmen zur Generierung des Wertangebots vornehmen muss. Die
Partner bilden die Umweltsituation des Unternehmens ab und zeigen auf, welche Kooperations-
partner oder Zulieferer notwendig sind, um das Geschiftsmodell umzusetzen.

2.2 Anwendung im Agroforst-Umfeld

Die Bestandteile des Geschéaftsmodells im Kontext der Agroforstwirtschaft wurden bereits im Rah-
men von Abschlussarbeiten untersucht (Sann und Ermer 2016). Hierbei wurde insbesondere auf
die Anschlussfahigkeit an Open-Innovation-Anséitze eingegangen (Chesbrough 2003), um extern
vorhandenes Wissen nutzbar zu machen. Abbildung 2 zeigt anhand der BMC, welche Komponenten
im Minimalfall adressiert werden miissen, um von offener Innovation zu profitieren.

///////////%// \\\\ \ Wertangebote Kunden- Kunden-

el

beziehungen segmente

L
5

Kanile

AN

Kostenstruktur Einnahmequellen

Abbildung 2: Open-Innovation-kritische Komponenten in Agroforst-Geschiaftsmodellen (Quelle: Sann und Ermer 2016)

Festzuhalten ist hierbei, dass sich die Landwirtschaft generell in einem drastischen Wandel befin-
det, der unter anderem durch Technologien aus anderen Gebieten bedingt ist, etwa der digitalen
Vernetzung in Form der Industrie 4.0 (Sdnn und Ermer 2016, S. 30). Entsprechend ist es notwen-
dig, bestehende Geschiftsmodelle regelméfBig auf ihre Bestéandigkeit hin zu priifen und zu aktua-
lisieren. Die traditionelle Agroforstwirtschaft, angepasst auf moderne Produktionsverfahren, kann
diesen Trend unterstiitzen (Sdnn und Ermer 2016, S. 30). Durch die entstehenden Netzwerke wer-
den regionale Wertschopfungsketten gestédrkt und offene Innovationen férdern das Generieren neu-
artiger Geschéftsmodelle.

Die folgenden beiden Abbildungen geben einen illustrativen Eindruck von der Vielfalt an Ge-
schaftsmodellen, die im Umfeld von Agroforstsystemen erméglicht werden. Abbildung 3 zeigt eine
vollstidndige BMC fiir eine Schreinerei, die aus dem Wertholz eines Agroforstsystems hochwertige
Designermobel fertigt.
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Schliissel-
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Jahre

Beratung, Planung, Lieferung

und Service
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ressourcen
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Wertangebote

YYVYYYYY

Holzverkauf
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Kanile

Direkt Giber eigenen Webshop
oder vor Ort (beim Kunden
oder in der Werkstatt)
Gepragt von personlicher
Kommunikation

Kunden-
segmente

Nischenmarkt in dem
die Kunden ein hohes
Mal an Nachhaltigkeit
und Individualitat
fordern

Neben dem
vorherrschenden
Wunsch nach
Umweltbewusstsein
soll auch das
Bediirfnis nach
Qualitit und Asthetik
befriedigt werden
Das Angebot richtet
sich an Kunden, die
bereit sind, diese

0 Wertschopf
Pflegemittel (Ol, Wachs) wohltuender ertschopiung
v Ausstrahlung angemessen zu
Werkstatten
entlohnen
*  Werkzeuge
Kostenstruktur Einnahmequellen

Kosten flir handwerkliche Fertigung und hohe Qualitét
Kosten fiir Zukunfts- und Existenzsicherung
Keine Mengen- oder Verbundvorteile

*  Einnahmen durch Verkauf von Mdbeln und Holz
= Festpreis abhéangig von Produkt

Abbildung 3: Geschéftsmodell fiir eine Schreinerei im Agroforst-Umfeld

Abbildung 4 illustriert ein perspektives Geschaftsfeld alternativer Kraftstoffe mit Rohstoffen bzw.
Biomasse aus agroforstlicher Erzeugung.

Schliissel-

partner

Agroforstbetreiber
Betreiber von
Kurzumtriebs-plantagen
Eigentiimer von
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sich kaum als Ackerland
eignet
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zur Weiterentwicklung
und Optimierung des
BtL-Prozesses
Entwickler und
Lieferanten der nétigen

Schliissel-
aktivitiaten

Herstellung von Biokraftstoff

aus Zellulose durch

Verfliissigung von Biomasse

Schliissel-
ressourcen

Biomasse als Rohstoff
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Wertangebote
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beziehungen
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Kanile
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Kunden-

segmente

Anfangs Nischenmarkt
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Umweltbewusstsein
befriedigt werden will
Nach Etablierung der
Technologie folgt der
Ubergang zum
Massenmarkt vorerst
mit Beimischung zu
traditionellen
Kraftstoffen und
anschlielend zur

i it mi Ablésung fossiler
?tnalgtg 2:15 Fertigungsprozess 2!:2 E)r:iitlzth?rlnt Weiterentwicklung Brennstgﬁe
Forderungspartner * Know-How Kraftstoff bei . Verkagf vor Ort an Endkunden »  Konkret: Fluggesell-
Banken und Investoren positiver Okobilanz oder Lieferung an schaften,
als Finanzierungspartner Unternehmen oder an die Automobilindustrie,
Automoilindustrie weiterverarbeitende Industrie Raffinerien, Endkunden
Kostenstruktur Einnahmequellen

Sowohl wert- als auch kostenorientiert mit hohem Fixkostenanteil durch

technische Anlagen

Variable Kosten durch giinstige Biomasse gering

+  Einnahmen durch Verkauf von Biokraftstoff
*  Festpreis abhangig von Produkt

Abbildung 4: Geschaftsmodell fir einen Kraftstofferzeuger

2.3 Erweitertes Business Model Canvas

In Ergénzung zu den Arbeiten von Osterwalder und Pigneur (2010) wird eine sogenannte ,triple-
layered“ Business Model Canvas vorgeschlagen. Diese fugt der bekannten Darstellung der BMC
zwel weitere Ebenen hinzu. Wahrend das urspriingliche Layout lediglich die wirtschaftliche Mach-
barkeit und Wertschopfung dokumentiert, werden nun umweltbezogene sowie gesellschaftliche
Auswirkungen von Geschéftsmodellen berticksichtigt (Joyce und Paquin 2016, S. 1483). Hierdurch
ist das von Joyce und Paquin (2016) erarbeitete Modell in der Lage, die Schopfung von sozialen und
umweltspezifischen Werten abzubilden. Diese Darstellung ist durch die explizite Aufnahme exter-
ner Effekte besonders geeignet fiir die Erstellung eines Agroforst-Geschéftsmodells, da hierdurch
die charakteristischen Vorteile der Agroforstwirtschaft aufgezeigt werden kénnen. Abbildung 5
zeigt das Schema einer Triple-Layered Business Model Canvas.
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Abbildung 5: Triple layered Business Model Canvas (Quelle: Joyce und Paquin 2016)
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Auf der umweltbezogenen Ebene des drei-schichtigen BMC (siehe ,Environmental Life Cycle
BMC*) werden entstehende Verbesserungen fiir die Umwelt durch ein spezifisches Geschéftsmo-
dell den Umweltbelastungen hierdurch gegeniibergestellt. Dabei wird zunéchst eine funktionale
Einheit (Functional Value) definiert, welche den Fokus des Geschaftsmodells darstellt. In dem Feld
Materials wird anschlieBend betrachtet, welche Materialien fiir die Bereitstellung dieser funktio-
nalen Einheit notig sind und welche Umweltbeeintriachtigungen diese mit sich bringen. Das Feld
Production zeigt in gleicher Art die notwendigen Prozesse zur Bereitstellung eines Produktes oder
Dienstleistung und die einhergehenden Auswirkungen auf die Umwelt auf. Joyce und Paquin
(2016, S. 1478) betonen, dass fir eine ganzheitliche Betrachtung des Einflusses einer Unterneh-
mung auf die Umwelt der gesamte Lebenszyklus eines Produktes oder einer Dienstleistung bertick-
sichtigt werden sollten. Aus diesem Grund fasst das Feld Supplies and Outsourcing Prozesse
zusammen, die nicht durch die Unternehmung selbst, allerdings fiir diese ausgefiihrt werden und
betrachtet deren Umwelteinfliisse. Die Einflussnahme eines Produktes auf die Umwelt endet nicht
nach der Produktion. Daher betrachten die Felder Distribution und Use Phase die umweltbezoge-
nen Auswirkungen des Vertriebes und der nachfolgenden Nutzung von Produkten. Die nach Ende
der Nutzungsphase entstehenden Belastungen werden wihrenddessen in dem Feld End of Life
dargestellt. Diese Auswirkungen auf die Umwelt werden anschlieBend in den Feldern Environmen-
tal Impact und Environmental Benefits zusammengefasst und einander gegeniibergestellt.

Aquivalent zu der Umweltebene bewertet die soziale Ebene (siehe ,,Social Stakeholder BMC¥) die
Beziehungen der Unternehmung mit dessen Stakeholdern und betrachtet die Auswirkungen des
Geschéaftsmodells hinsichtlich sozialer Aspekte. Eine zentrale Rolle nimmt dabei das Feld des
Social Value ein. Dieses definiert den sozialen Mehrwert, den ein Unternehmen bildet. Dieser muss
dabei allerdings nicht zwangslaufig das zentrale Ziel darstellen. Das Feld Employees betrachtet die
Mitarbeiter des Unternehmens als Stakeholder. Hier kénnen unterschiedlichste Aspekte der Be-
ziehung zu den Mitarbeitern und deren Arbeitsbedingungen mitberiicksichtigt werden. Das Feld
Governance beschreibt die Organisationsstruktur eines Unternehmens. Joyce und Paquin (2016,
S. 1480) betonen hierbei, dass unterschiedlichste Aspekte wie Besitzstrukturen und Hierarchien
einen entscheidenden Einfluss auf die Kreation sozialen Wertes haben kénnen. Die Zulieferer und
zugehorigen lokalen Communities eines Geschaftsmodells werden als Stakeholder in dem Feld
Communities berucksichtigt. Dabei ist festzustellen, dass diese nicht einheitlich betrachtet werden
konnen, vielmehr muss auf die Bediirfnisse und Besonderheiten des Einzelnen eingegangen wer-
den. Bei der Priorisierung dieser Aktivitdten ist zu beriicksichtigen, dass sich der Einfluss der
Commulities stark voneinander unterscheiden kann (Joyce und Paquin 2016, S. 1480). Das Feld
Social Culture betrachtet, inwieweit ein Geschaftsmodell in der Lage ist, eine Gesellschaft nach-
haltig zu beeinflussen. Scale of Outreach beinhaltet die Breite und Tiefe mit der eine Unterneh-
mung in der Lage ist, Beziehungen zu seinen Stakeholdern aufzubauen. Im Feld End User werden
die Werte aufgefiihrt, welche durch die Unternehmung fiur die Kunden geschaffen werden. Die
Einschétzung dieser Werte kann sich abhéngig von verschiedenen Kunden stark voneinander un-
terscheiden. Analog zur Umweltebene fassen die Felder Social Impact und Social Benefits die sozi-
alen Auswirkungen einer Unternehmung zusammen und stellen die negativen Einfliisse den
positiven gegentiiber.

Das von Joyce und Paquin (2016) entwickelte Modell verdeutlicht, dass agroforstwirtschaftliche
Geschaftsmodelle nicht allein wirtschaftlich profitabel sind, sondern dariiber hinaus auch soziale
und umweltbezogene Werte schaffen. Dies zeigt sich insbesondere auf der Umweltebene. So fallen
die negativen Umwelteinfliisse der traditionellen Landwirtschaft auf quasi allen Feldern der Ebene
héher aus als in der Agroforstwirtschaft. Dies zeigt sich auch bei der Betrachtung des entwickelten
Foodtruck-Geschiaftsmodells. So profitieren beispielsweise die Felder Materials, Production und
Supplies and Outsourcing von dem Fokus auf regionale Produkte und umweltvertragliche Alterna-
tiven fur Geschirr und Servietten bei dem agroforstwirtschaftlichen Foodtruck. Das Feld Distribu-
tion profitiert maBgeblich durch den Einsatz eines elektrisch angetriebenen Wagens und der Wahl
regionaler Standorte. Auf der sozialen Ebene profitieren vor allem lokale Communities durch die
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Wahl der Agroforstwirtschaft, da sich fiir diese die Wasserqualitit, die Artenvielfalt und der Erhalt
der Natur in ihrem Umfeld verbessern ldsst. Der Einsatz des Foodtrucks ermdoglicht es dartiber
hinaus im Feld Scale of Outreach ein breiteres Feld an Konsumenten im Vergleich zum alleinigen
Betrieb eines Hofladens zu erreichen.

3 UBERFUHRUNG IN EINEN BUSINESSPLAN

3.1 Businessplangestaltung

In einem néchsten Schritt wird ein Geschéaftsmodell fir einen Agroforstbetrieb aufgestellt. Anfor-
derungen vor dem Hintergrund der Innovationsgruppe AUFWERTEN sind hierbei die wirtschaft-
liche Tragbarkeit bei kurzer Amortisationsdauer sowie die 6ffentliche Sichtbarkeit, um zugleich
als Botschafter fiir die Agroforstwirtschaft als solche dienen zu kénnen. Um die einzigartigen Chan-
cen der Agroforstwirtschaft effizient nutzen zu kénnen und das gesamte Potenzial der Nachhaltig-
keit  auszuschopfen, bedarf es, wie bereits ausgefihrt, einer malgeblichen
Geschéaftsmodellinnovation im Vergleich zu den Geschaftsmodellen klassischer Landwirtschafts-
betriebe.

Um diesen Anforderungen zu entsprechen, wird ein Foodtruck, der Produkte aus eigener agroforst-
licher Erzeugung vertreibt, als geeignetes Konzept identifiziert. Anhand einer Literaturrecherche
in den Bereichen der Gastronomie und Event-Gastronomie sowie zu den Themenbereichen Street
Food und Erndhrung kann ein detailliertes Geschéftsmodell und ein dazugehoriger Businessplan
mit konkreten Speise- und Getriankeangeboten ausgearbeitet werden. Diese umfassen sowohl ve-
getarische und vegane als auch konventionelle (fleischhaltige) Speisen. Nach dem Motto ,,think
global, act local“ werden vor allem chinesische Crépes, so genannte Jianbings, mit regionalen Zu-
taten frisch zubereitet und aus dem rein elektrisch betriebenen Fahrzeug vertrieben. Die Grofie
des Mentis wird auf fiinf Speisen festgelegt, um eine Balance zwischen Handhabbarkeit und posi-
tiver Kundenerfahrung zu erreichen.

Der Vertrieb der Speisen erfolgt im Direktvertrieb auf Firmenevents, Foodtruck- und Streetfood-
Festivals sowie als Alternative zur Kantine. Dazu ist die Bekanntgabe von Tourdaten und der Auf-
tritt auf tiberregional interessanten Veranstaltungen wichtig. Um die Bekanntheit von Agroforst-
Produkten allgemein zu steigern, wird mit dem neu gegriindeten Deutschen Fachverband fiir Ag-
roforst kooperiert. Marktrecherchen zeigen, dass Preise zwischen 5,00€ und 7,50€ pro Gericht an-
gemessen sind und auf positive Resonanz stoBBen. Durch die eigene Herstellung eines Grof3teils der
Zutaten konnen teilweise die Aufwendungen flir Zwischen- und GroBhéandler eingespart und eine
grofBere Marge zur Reinvestition genutzt werden.

Der Businessplan orientiert sich in seinem Aufbau an den Vorgaben des Businessplanwettbewerbs
Berlin-Brandenburg, die wiederum eng an Empfehlungen, wie sie etwa vom Bundesministerium
fur Wirtschaft und Energie gegeben werden, angelehnt sind. Hierzu ist es erforderlich, neben der
Zusammenstellung der Agroforstprodukte auf die Zielgruppe und die entsprechende Vertriebsstra-
tegie einzugehen. Die zuvor identifizierten Teilbereiche der BMC werden aus Ausgangsbasis ge-
nutzt, um die Gliederung des Businessplans zu befiillen. So weit wie moéglich, wird auf empirische
Daten von Partnern aus der Innovationsgruppe AUFWERTEN zuriickgegriffen. Weitere Daten
werden anhand marktiiblicher GréBen ermittelt. Abbildung 6 zeigt das BMC fiir das entwickelte
Foodtruck-Geschéaftsmodell.
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Abbildung 6: Geschéaftsmodell fir einen Foodtruck im Agroforst-Umfeld

Naturgemal findet die Kommunikation mit dem Kunden in erster Linie im personlichen Gespréch
uber die Theke des Foodtrucks statt. Entsprechend der Vielfalt potenzieller Foodtruck-Kunden
werden zum Kontaktaufbau unterschiedliche Kanéle genutzt. Dazu stehen die eigene Webseite,
ein aussagekriftiger Facebook-Account und ein visuell ansprechender Instagram-Auftritt im Fo-
kus. Neue Medien werden generell als geeignet identifiziert, um Agroforstprodukte schnell einer
groBen Bandbreite potenzieller Kunden ndherzubringen und eine besténdige Interaktion zwischen
Kunden und Erzeugern zu gewéhrleisten (entsprechend der Beziehungskomponente in der BMC).

Im Bereich der Vermarktungsstrategie, insbesondere der WerbemalBinahmen, wird auf eine mogli-
che Kooperation mit dem Deutschen Fachverband fiur Agroforst (DeFAF) e.V. hingewiesen. Durch
die Anbindung an den Verband kénnen ein einheitlicher Auftritt von agroforstwirtschaftlichen Pro-
dukten sowie eine dezentrale Koordinierung vor Ort beim Kunden erreicht werden. Potenzielle
Kunden koénnen so gezielt auf Agroforstunternehmen in ihrer Region hingewiesen werden, was
Suchkosten vermindert und die Attraktivitat von Agroforstprodukten steigert. Hier bietet sich per-
spektivisch auch fir weitere Unternehmen aus dem Agroforstumfeld die Moglichkeit, mit dem Ver-
band als zentralem Offentlichkeitsorgan der Agroforstwirtschaft zusammen zu arbeiten.

Zu den Zielgruppen des Foodtrucks gehoren neben Foodtruck- und Streetfood-Festivalbesuchern,
Firmen und Arbeitnehmer, welche das gesunde und nachhaltige Angebot als Alternative zur Kan-
tine oder dem Fast-Food-Imbiss heranziehen. Kunden erhalten ein besonderes Nachhaltigkeitsver-
sprechen und leisten einen aktiven Beitrag zur Verbesserung der Umwelt, ohne héhere Preise als
bei konventionellen Foodtruck-Anbietern bezahlen zu missen. Zusétzlich erhalten sie Speisen in
besonders hoher Qualitat, da Agroforstsysteme z.B. mit weniger Diinger- und Pflanzenschutzmen-
gen als in der konventionellen Landwirtschaft auskommen. Der Agroforst-Foodtruck kombiniert
dabei schnelle, mobile Gastronomie mit einem hohen Anspruch an Umweltleistungen und bietet
den Kunden maximale Transparenz iiber die Herstellung ihrer Speisen.

3.2 Praxisevaluation

Die wirtschaftliche Praxistauglichkeit und Umsetzbarkeit des Businessplans werden durch die
Teilnahme an externen Wettbewerben sichergestellt. Aufgrund des Standortes der Teilprojekt-
partner und der zeitlichen Fristen wird der Businessplanwettbewerb Berlin-Brandenburg als ge-
eignet ausgewdhlt. Dieser setzt sich ausdricklich mit unternehmerischen Konzepten aus dieser
Region auseinander und stellt hohe Anspriiche an die Nachhaltigkeit der eingereichten Vorhaben.
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Zusétzlich stellt der Wettbewerb eine gesonderte Bewertung der Nachhaltigkeit an und nimmt eine
entsprechende Pramierung vor.

Die enge Zusammenarbeit mit einer Vielzahl an verschiedensten Akteuren aus dem bearbeiteten
Markt ermoglichte es uns iberdurchschnittlich viele Erfahrungen und damit validierte Annahmen
in die Ausarbeitung des Businessplans einflieen zu lassen. Gepaart mit dem sehr innovativen und
ganzheitlichen Konzept unseres Geschiftsmodells sind wir mit diesem in der Lage, alle Stiarken
des Konzeptes Agroforsts in einem Businessplan zu bindeln und dabei etwaige Risiken und Nach-
teile auszugleichen.

4 SCHLUSSFOLGERUNGEN

Fir Agroforstbetriebe selbst und Unternehmen in deren unmittelbarem Umfeld ergibt sich groBes
Potenzial fiir die Generierung innovativer Geschéftsmodelle. Insbesondere die regionale Erzeu-
gung und die damit verbundenen Nachhaltigkeitsaspekte gelten als Wettbewerbsvorteil, der von
konventionell agierenden Konkurrenten in dieser Form nicht erreicht werden kann.

Fir die Wahrnehmung durch den Endkunden ist es von Bedeutung, Agroforstprodukten als sol-
chen zu grofBerer Bekanntheit zu verhelfen. Dies kann sowohl durch Verbandsarbeit geschehen als
auch durch die MarketingmaBnahmen agroforstwirtschaftlicher Unternehmen selbst. Einen wich-
tigen Bestandteil bei der Kreation von Aufmerksamkeit fur Agroforstprodukte bildet dariiber hin-
aus der Point of Sale. Aus diesem Grund sind Konzepte, wie der vorgestellte Agroforst-Foodtruck
ideale Vertriebskanile, da sie durch die hohe vertikale Wertschopfungsintegration Kostenvorteile
ermoglichen und gleichzeitig eine Moglichkeit bieten, sehr gezielt Agroforstprodukte in Szene zu
setzen. Wichtig zu bemerken ist, dass der Foodtruck lediglich als anschauliches Beispiel dient und
einen Einblick in die Vorteilhaftigkeit der BMC fur Agroforstprojekte gibt.
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