IN DIESEM KAPITEL WERDEN DIE VISION, DIE
MISSION UND DIE KURZ- BIS MITTELFRISTIGEN
ZIELE DES RURAL FOOD LAB BESCHRIEBEN.
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3. ZIELE

Kurz- und Mittelfristige Ziele

KURZFRISTIGE ZIELE

o Wirtschaftlichkeit: Im dritten Geschaftsjahr soll sich das Rural Food Lab so weit
entwickelt haben, dass es wirtschaftlich tragfahig ist und trotzdem seine
offentlichen Leistungen erfullen kann
o Positives Jahresergebnis (Gewinn > 0,00€)

e Impact: Im dritten Geschaftsjahr soll das Rural Food Lab als Institution regional
(Nordhessen) bekannt und etabliert sein
o Uber 100 verschiedene Nutzer*innen im Jahresverlauf

MITTELFRISTIGE ZIELE

» Wirtschaftlichkeit: Ab dem sechsten Geschéaftsjahr soll das Rural Food Lab
genug Uberschuss erwirtschaften, dass ausreichend RUcklagen fir Reparaturen
und neue Investitionen aus den Einnahmen gebildet werden kdbnnem.

o Gewinn >10.000€ pro Jahr

e Impact: Ab dem sechsten Geschaftsjahr soll das Rural Food Lab Uberregional
bekannt sein und als Vorbild fUr andere Regionen dienen
o Ein weiteres Rural Food Lab wurde an einem anderen Ort in Deutschland
eroffnet oder ist in Planung.

Meilensteine | 2025 -2029

Meilenstein Zeit
Finale Klarung der Finanzierung und Forderung Q32025
Fertigstellung Kichenraume und Abnahme *HACCP-Konzept; Eréffnung Q2 2026
100 Nutzer*innen im Rural Food Lab; 1.500 Gaste in Café und Concept Store Q32027
Fertigstellung 5-Jahres-Plan Q22028
Jahresabschluss mit positivem Ergebnis 2029

*HACCP: engl. Hazard Analysis Critical Control Points / dt. Gefahrenanalyse und kritische Kontrollpunkte




IN DIESEM KAPITEL WIRD DIE PREISLICHE POSITIONIERUNG DER
EINZELNEN NUTZUNGSBEREICHE DES RURAL FOOD LAB ERLAUTERT.
DIE BEREICHE WERDEN EINZELN BETRACHTET.
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Die preisliche Ausrichtung der
verschiedenen Angebote und
Dienstleistungen ist eine grof3e

Herausforderung. Auf der einen Seite
erfullt das Rural Food Lab teilweise
offentlich Leistungen (Bildung und
Vernetzung), fur die nur eine geringe
Zahlungsbereitschaft besteht. Auf der
anderen Seite durfen auch die
Preise in den Bereichen Vermietung
und Café/Concept-Store nicht zu
hoch sein, damit die Zielgruppe
erreicht wird.



4. STRATEGIE

Vermietung und Verarbeitung

PREIS UND ENTWICKLUNG

Das Rural Food Lab, und damit der Geschaftsbereich der Kichenvermietung, ist ein
neues und unbekanntes Angebot. Von daher handelt es sich vorrangig um einen
Nischenmarkt. Die weitere Positionierung des Angebots ist eine Herausforderung -
vor allem preislich. Zum einen muss die Einrichtung des Rural Food Lab hochsten
Standards gerecht werden und muss auch mit Spezialmaschinen ausgerustet sein.
Auf der anderen Seite handelt es sich bei den potentiellen Nutzer*innen um
Uberwiegend junge Landwirt*innen, Studierende oder Start-Ups, die in der Regel nur
begrenzte finanzielle Mittel zur Verfugung haben. Deswegen darf der Preis, trotz
Qualitatsfuhrerschaft, nicht zu hoch angesetzt werden. Ein kostendeckender Preis
ist jedoch notwendig. Um erschwingliche Preise zu ermoglichen ist fur die
Einrichtung der Kuiche eine initiale, 6ffentliche Forderung anzustreben.

Vernetzung und Zusammenarbeit
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4. STRATEGIE

Vernetzung und Zusammenarbeit

PREIS UND ENTWICKLUNG

Der Geschaftsbereich Vernetzung und Zusammenarbeit verfolgt eine doppelte
Strategie. Zum einen handelt es sich um eine Nische, da ein vergleichbares Angebot
zur Planung, Gestaltung und Umsetzung von Vernetzungs-Aktivitaten noch nicht
besteht. Diese Nische muss etabliert und kommuniziert werden, damit der Mehrwert
den Akteur*innen der Agrar- und Ernahrungswirtschaft vertraut wird und sie die
Struktur entsprechend nutzen kdnnen.

Daruber hinaus wird eine Qualitatsfuhrerschaft im Bereich Innovation und
Kreativitat angestrebt. Der Preis fur die Nutzung des Rural Food Lab wird
entsprechend hoher ausfallen als bei 6ffentlichen Raumlichkeiten (BuUrgersale etc.).
Jedoch wird der Preis geringer oder mindestens konkurrenzfahig sein im Vergleich
mit privatwirtschaftlichen Eventzentren. Die Preisgestaltung orientiert sich dabei an
dem Geschaftsbereich Vermietung und Verarbeitung.

Durch eine umfassende Marketingstrategie sowie die Zusammenarbeit mit
verschiedenen Partnern soll das Angebot des Rural Food Lab schnell bekannt und
mit spannenden Veranstaltungen veranschaulicht werden. Dabei soll im besten Fall
eine Kontinuitat von Veranstaltungen aufgebaut werden, damit EinkUnfte besser zu
planen sind und Interessierte ein regelmaBiges, aber abwechslungsreiches
Programm geboten wird.

Problematisch ist die indirekte Abhangigkeit des Geschaftsbereichs von o6ffentlichen
Mitteln. Zwar deutet es sich momentan an, dass auch unter einer neuen
Bundesregierung 2025 die Forderung der regionalen Agrar- und
Ernahrungswirtschaft gefdérdert wird, jedoch ist dies keineswegs gewiss. Um
trotzdem auch langfristig die Funktion Vernetzung zu erfullen und gleichzeitig
wirtschaftlich arbeiten zu kénnen, besteht die Option, das Rural Food Lab auch far
Events privater Dienstleister und Unternehmer zu &offnen (z.B. Kochkurse,
Weinproben, Maschinenvorfuhrung etc.). Dies soll jedoch im besten Falle eine
untergeordnete Rolle spielen, damit genug Kapazitaten fur die Zusammenarbeit
und Vernetzung innerhalb der regionalen Agrar- und Ernahrungswirtschaft
vorhanden sind.




4. STRATEGIE

Bildung und Ausbildung

POSITIONIERUNGSKREUZ*
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WANDERTAG *Hier fUr das Beispiel

Grundschule dargestellt

<

PREIS UND ENTWICKLUNG

Im Vergleich mit gangigen aufBerschulischen Aktivitaten und Exkursionen verfolgt
das Rural Food Lab eine Qualitatsfuhrerschaft in dem GCeschaftsbereich Bildung und
Ausbildung. Die groBte Herausforderung ist es, das Angebot und die vielfaltigen
Moéglichkeiten den Lehrkraften zu vermitteln, damit diese motiviert werden, das
Angebot kreativ zu nutzen. DarUber hinaus bestehen Unterschiede zwischen den
Zielgruppen, z.B. Grundschule, Volkshochschule oder Universiat. Die Strategie in
Bezug auf die Preisgestaltung muss sich mit dem Angebot entwickeln, da es sich bei
dem Bereich Bildung um einen stark unterfinanzierten Sektor handelt.

Um das Angebot offentlicher Leistungen durch das Rural Food Lab zu
erschwinglichen Preisen zu ermoglichen wird eine Querfinanzierung mit
offentlichen Mitteln angestrebt.




4. STRATEGIE

Café und Concept-Store

POSITIONIERUNGSKREUZ
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PREIS UND ENTWICKLUNG

Der Geschaftsbereich Café und Concept Store verfolgt eine hybride Strategie. Zum
einen hat die Qualitat der Produkte einen hohen Stellenwert. Regionalitat und die
Férderung von Bio-Produkten stehen im Vordergrund. In der Regel ist diese
Qualitatsfuhrerschaft mit hohen Preisen und damit nur einer wirtschaftlich gut
situierten Klientel zuganglich. Durch das innovative Selbstbedienungskonzept und
die folglich niedrigeren Personalkosten kdnnen die Preise jedoch auf einem
verhaltnismaBig niedrigen Niveau gehalten werden ohne Abstriche in der
Wirtschaftlichkeit hinzunehmen. So kann ein Preis-Leistungs-Verhaltnis erzielt
werden, dass das Angebot einer breiteren Klientel zuganglich macht.
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DER ABSCHNITT MARKETING IST |IN DIE
EINZELNEN NUTZUNGSBEREICHE AUFGETEILT.
DABEI LIEGT DER FOKUS AUF DEN ASPEKTEN
PRODUKT DESIGN UND PRODUKT SERVICE.

Das Marketing spielt eine entscheidende Rolle bei dem
Erfolg des Rural Food Lab. Da es sich um eine
grundlegend neue Ildee mit einem bisher unbekannten
Agebot handelt ist es zentral, dass die potentiellen
Nutzer*innen bzw. die jeweiligen Zielgruppen von dem
Rural Food Lab und seinen Moaglichkeiten erfahren.
Dabei geht es nicht nur um die Erkenntnis, dass es
diesen Oort gibt. Insbesondere muissen die
zukinftigen Nutzer*innen verstehen, was es mit dem
Rural Food Lab auf sich hat und wie sie die Struktur
fir ihre individuellen Bedirfnisse nutzen kénnen.

Im Rahmen des Initialisierungsmanagements und im
Austausch mit verschiedenen Partnern wurde die ldee
der Initialisierungs-Aktivitdten entwickelt. Bei einer
praktischen Umsetzung des Rural Food Lab sollen diese
Aktivitaten die verschiedenen Nutzungsmoglichkeiten
praxisnah vermitteln und damit die entsprechenden
Zielgruppen erreichen. Diese Aktivitaten werden
perspektivisch von dem Trager sowie entsprechenden
Partnern aus der regionalen Agrar- und
Erndhrungswirtschaft umgesetzt (z.B. Okomodellregion).
Sie sind ein zentraler Bestandteil einer zukinftigen
Marketingstrategie.



KUNDENNUTZEN

e Preisgunstige Moglichkeit zur Entwicklung von Lebensmitteln
e Plattform fur Produkttests und Kundeninteraktion

e Plattform fur Vernetzung und Inkubator

e Preisgunstige Moglichkeit zur Produktion von Kleinst-Chargen

PRODUKT DESIGN (EINRICHTUNG UND AMBIENTE)

e Ansprechend gestaltete und eingerichtete Kliche

e Ansprechende Umgebung
e Erfdllt hohe hygienerechtliche Anforderungen; Spezialmaschinen

PRODUKT SERVICE

e EinfUhrung in die Struktur und die Maschinen
e Vermittlung von weiterer Unterstitzung im Bereich Produktentwicklung

e Vernetzung
e Listung der Produkte im Concept-Store (als Produkttest oder langfristig)

PhotoNils T(')I.Xe
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KUNDENNUTZEN

Fokus: Ermodglicht die Gestaltung kreativer Vernetzungsevents, die verschiedene
Akteur*innen der Agrar- und Ernahrungswirtschaft gleichermafBen ansprechen

PRODUKT DESIGN (EINRICHTUNG UND AMBIENTE)

e Flexible Struktur, die den Bedingungen des individuellen Events angepasst
werden kann

e Verschiedene Themen aus den Bereichen Landwirtschaft und Ernahrung kénnen
bearbeitet werden

e Ansprechend gestaltete und eingerichtete Experimentierklche

e Ansprechende Umgebung und Raumlichkeiten

PRODUKT SERVICE

e EinfUhrung in die Struktur und ggf. Maschinen

e Gemeinsame Entwicklung von (Vernetzungs-) Veranstaltungen

e Unterstltzung bei der DurchfUhrung von Veranstaltungen

e Unterstltzung bei der Bewerbung von Veranstaltungen

e Weitere Raumlichkeiten und Materialien (Co-Working, Café, etc.)

e Moglichkeit der Einbindung landwirtschaftlicher Inhalte (z.B. Gartenfuhrung,
Agroforstbesichtigung etc.)



KUNDENNUTZEN

Fokus: Raumlichkeiten, Umgebung und Expertise zur Vermittlung praxisnaher
Inhalte der Agrar- und Ernahrungswirtschaft

PRODUKT DESIGN (EINRICHTUNG UND AMBIENTE)

e Ansprechend gestaltete und eingerichtete LehrklUche

e Ansprechende Umgebung

e Neue und spannende Gerate

e Kombination von praktischer Land- und Ernahrungswirtschaft

PRODUKT SERVICE

e Einfuhrung in die Kiche und Nutzung

e GCemeinsame Gestaltung von Bildungsformaten

e Unterstltzung bei der DurchfUhrung von Veranstaltungen

e Weitere Raumlichkeiten und Materialien (Seminarraum, Cafeé, etc.)
e Unterstltzung bei der Bewerbung von Veranstaltungen

Photo: Nils fTolle




5. MARKETING

Café und Concept-Store

KUNDENNUTZEN

Fokus: Qualitativ hochwertiges café-gastronomisches Angebot in ansprechendem
Ambiente bei hervorragendem Preis-Leistungsverhaltnis; testen und kaufen

innovativer, regionaler Food-Produkte.

PRODUKT DESIGN (EINRICHTUNG UND AMBIENTE)

Ambiente

e Naturlichkeit
o Holz als vorrangiger Werkstoff bei Mébeln und Verkaufselementen
o Felle (Schaf; Rind) als Polster und Dekorationselemente
o Ausblick und Panorama als zentrales Element
o Kluger Einsatz von Licht
e Authentizitat
o Saisonale Nutzung des Rinderstalls fur Café und Concept Store
o Direkter Anschluss an Landwirtschaftsbetrieb
o Einbindung landwirtschaftlicher Elemente in die Gestaltung
e -Minimalismus
o Biergarten- und Self-Made Charme
o Dezente und naturnahe Design-Elemente

e Kundenwirkung: Insgesamt wird bei den Kund*innen der Eindruck eines

hochwertigen, einzigartigen Cafés etabliert, dass dennoch einfach
bodenstandig ist. Es reiht sich dezent in die Trends Regionalitat
Nachhaltigkeit ein, ohne diese Themen aufzudrangen.

Produktauswahl

e -Cafe
o Qualitativ hochwertige Produkte; Fokus bio und regional
o Ausgesuchte, aber abwechslungsreiche Angebote

e Concept-Store

und
und

o Fokus: Erzeugnisse des Rural Food Lab (Storytelling und Erzeuger*innenfokus)

o Erganzt durch spannende regionale Produkte, die mit dem Agrar-

und

Erndhrungswirtschaft zusammenhangen (z.B. biologisch gegerbte Rinder- und

Schafsfelle)

o Insgesamt sollen sich auch hier die Aspekte Naturlichkeit, Authentizitat und

Minimalismus widerspiegeln




5. MARKETING

PRODUKT SERVICE

Self-Service

e Einfache und unkomplizierte Selbstbedienung
« Diverse Bezahlmoglichkeiten

e Breite Offnungszeiten

Direkter Kontakt

e Kontakt mit der ,Kuchenbackerin® (Team des Hof Tolle)
« Kontakt mit den Betreibern des Rural Food Lab

e Kontakt mit den Nutzer*innen des Rural Food Lab

Anbindung Landwirtschaftsbetrieb (Erlebnischarakter)
e Ausblick auf den Gemusegarten

e Tiere um den Betrieb

e Kontakt mit Landwirt*innen

Vertrieb

Alle Dienstleistungen und Produkte werden direkt am Standort des Rural Food Lab
angeboten und vertrieben. Aufgrund der Tatsache, dass alle Angebote unmittelbar
an die physische Struktur des Rural Food Lab gebunden sind, ist der Vertriebsweg
klar festgesetzt. Daruber hinaus handelt es sich um ein anfanglich beratungs- und
erklarungsintensives Angebot.

Teilweise kann und wird hier das Angebot durch digitale Losungen unterstutzt
werden (z.B. Website, Online-Vermietungssystem; Ferner: Online-Shop fur Concept-
Store).

Werbung

Geplant ist eine umfassende Marketingstrategie, die sowohl| den potentiellen
Nutzer*innen wie auch der Offentlichkeit den Sinn und Zweck der Struktur
naherbringt, erklart und sie aktiv einbindet. Mogliche Bestandteile dieser Strategie
sind:

e |nitialisierungs-Aktivitaten

e Artikel in verschiedenen Zeitungen (Fachzeitschriften und allgemeine Presse)

e Social Media: Fokus Instagram

* Website und Newsletter

o Offentlichkeitswirksame Eréffnungsevents

e Verschiedene Flyer




FOLGEND WIRD DAS GESCHAFTSMODELL RURAL FOOD LAB AUF BASIS
EINER SWOT-ANALYSE UNTERSUCHT. DIES WIRD FUR DAS
UBERGEORDNETE KONZEPT SOWIE DIE EINZELNEN
NUTZUNGSBEREICHE DURCHGEFUHRT.

Photo: Nils Tolle

Das Geschaftsmodell des Rural Food

Lab basiert auf verschiedenen
Nutzungsbereichen, die sich
gegenseitig erganzen und

unterstitzen. Hier ergeben sich
vielfdltige Chancen, jedoch ebenso
Risiken und Herausforderungen. Um
diese schon im Voraus zu erkennen
wurde eine SWOT-Analyse
durchgefuhrt. Far das Gesamt-
konzept Rural Food Lab wurde
zusatzlich noch eine TOWS-Analyse
durchgefiuhrt (siehe Kasten, S. 46).



STARKEN

e Innovatives, spannendes Gesamtkonzept mit vielen Nutzungs- und
Entwicklungsmoglichkeiten

e Viele regionale Akteur*innen, die Interesse an der Nutzung der
Struktur haben

e Breites Netzwerk, dass zur Unterstltzung und Bewerbung genutzt
werden kann

e Ansprechende Umgebung und Ambiente

e Viele Synergien zwischen den verschiedenen Nutzungsbereichen

e Hervorragende Anbindung OPNV

e Authentizitat durch Anbindung an landwirtschaftlichen Betrieb

e Inkubator fur neue Projekt, Unternehmungen und Kooperationen

e Gute Beziehung zu den verantwortlichen Behoérden

e Innovatives Zentrum im landlichen Raum

Photo: Nils Tolle




6. SWOT-ANALYSE

Geschaftsmodell Rural Food Lab - SWOT

SCHWACHEN

e Neues, unbekanntes Angebot ohne Stammkundschaft

« Komplexes, erklarungsbedurftiges Konzept

e Hohe und vielfaltige Anforderungen an das Personal

e Begrenzte Kapazitat

e Teilweise von anderen Akteur*innen abhangig

e Kein kostenloses Angebot; v.a. zusatzlicher Service muss durch
Nutzer*innen entlohnt werden

e Daten fur Marktkalkulationen teilweise nicht vorhanden

e Teilweise von Witterung und Saison abhangig

e Langere Anreise fur urbanes Klientel

CHANCEN

e Dynamische Erweiterung und Entwicklung des Geschaftsmodells

e Steigendes Interesse an neuartigen (Food-) Produkten

e Steigendes Interesse der Konsumentinnen an den Themen
Regionalitat und Nachhaltigkeit

e Wirtschaftliche Rezession: Nachfrage nach einfacher und
kostengunstiger, aber trotzdem schoner Freizeitgestaltung steigt

e Konzept Rural Food Lab auch fur andere Kommunen und Stadte
interessant

e Forderungen aus verschiedenen Bereichen kdénnen fur neue
Projekte akquiriert werden

RISIKEN

e Hohe Grundlast bei der Arbeitszeit durch Reinigungsaufgaben,
Verwaltung und Nutzungsmanagement

e Wirtschaftliche Rezession: Zahlungsbereitschaft sinkt; weniger
offentliche Mittel fuUr Forderungen; geringere Experimentier-
bereitschaft bei landwirtschaftlichen Betrieben und Start-Ups

e Aufbau ahnlicher, konkurrierender Konzepte im urbanen Raum
(Kassel)

e Nutzungskonflikte

e Verscharfung hygienerechtlicher Auflagen

e Hohe Schaden durch falsche Bedienung der Maschinen

« Wegfall externer Partner*innen (z.B. durch fehlende Finanzierung)

e Fehlende Motivation der Akteur*innen der Lebensmittel-
Wertschopfungskette




6. SWOT-ANALYSE

Geschaftsmodell Rural Food Lab - TOWS

STARKEN UND CHANCEN

Erlebnischarakter kann durch Iw. Betrieb noch ausgebaut
werden (z.B. Hihnermobil)

Wechselnde, kreative Angebote und Events sichern langfristige
Attraktivitat (B2B, B2C)

Andockstelle fir andere Akteur*innen und Initiativen, z.B. Bio-
Wertschépfungskettenmanagement

Beratungsdienstleistung (z.B. Kommunen, Stadte)

STARKEN UND RISIKEN

Klare Kommunikation der Verantwortlichkeiten an Nutzer*innen,
z.B. durch Reinigungsanleitung

Klare Regeln fur Nutzer*innen und Besucher*innen des Rural Food
Lab und des landwirtschaftlichen Betriebs

Gutes Marketing, v.a. Social Media Prasenz

RegelmaBige Kommunikation mit Behorden

Gute Versicherungslésungen

SCHWACHEN UND CHANCEN

Entwicklung guter Initialisierungs-Aktivitaten mit breiter
Einbindung der Presse und Offentlichkeit

Preise niedrig halten durch Querfinanzierung (z.B. Forderung)
Kreis der Partner*innen stetig erweitern und neue
Entwicklungen zulassen und férdern

SCHWACHEN UND RISIKEN

e Qualifiziertes Personal durch gutes Arbeitsumfeld und
Bedingungen halten

e RegelmaBige Kommunikation mit Partner*innen (z.B. Koch-
Stammtisch) um Motivation zu erhalten

e RegelmafBige Abstimmung mit landwirtschaftlichem Betrieb

e Gute Kommunikation der Vorzlige und Moglichkeiten des Rural
Food Lab (Marketing)

o Betriebsfahigkeit durch Alternativplane sicherstellen (z.B.
Vermietung an Privatpersonen zur Querfinanzierung)




6. SWOT-ANALYSE

Vermietung und Verarbeitung - SWOT

STARKEN

AuBBergewdhnliches Angebot; keine direkte Konkurrenz
VerhaltnismafBig preisglnstig
e Breiter Service zum Produkt (Raumlichkeiten, Vernetzung,
Plattform, Concept-Store)
o Gesamtkonzept forderlich (starke Synergien mit allen anderen
Geschaftsbereichen)
SCHWACHEN
e« Neues Angebot - keine belastbaren Daten zur tatsachlichen
Nachfrage
e Keine Erweiterungsmoglichkeiten bei Klichenflache
e Gewisse Spezialisierung bei Maschinen ndtig
e Begrenzte Kapazitaten; potentiell Nutzungskonkurrenz mit
anderen Geschaftsbereichen
¢« Manche Funktionen von Saison und Wetter abhangig
CHANCEN
e Vermietung wirkt sich positiv auf alle anderen Geschéaftsbereiche
aus
e Aus neuen Produkten kdnnen sich neue Absatzwege fur regionale
Erzeugnisse ergeben
e Vermietung kann bei Bedarf auch auf den privaten Bereich
erweitert werden

RISIKEN

e Steigende hygienerechtliche Auflagen bei bestimmten Produkten
maglich

e Hohe Schaden durch falsche Bedienung der Maschinen maoglich

e Hohe Arbeitsbelastung moglich durch haufige Ruckfragen oder
Probleme

o Wegfall externer Partner fUr Produktentwicklung

e Wirtschaftliche Rezession: geringere Experimentierbereitschaft bei

landwirtschaftlichen Betrieben und Start-Ups




6. SWOT-ANALYSE

Vernetzung und Zusammenarbeit - SWOT

STARKEN

Anreize zur Vernetzung fur alle Teile der Lebensmittel-
Wertschopfungskette

Ansprechende Umgebung und Ambiente

Viele Partnerorganisationen zur Umsetzung von Aktivitaten
Unterstitzung anderer Akteur*innen bei der Gestaltung und
Umsetzung kreativer Formate

Gute OPNV-Anbindung

Verortung im landlichen Raum (kUrzere Anreise far
Landwirt*innen)

SCHWACHEN

d

Teilweise saisonabhangig (groBe Gruppen)

Verortung im landlichen Raum (weitere Anreise fur urbane
Akteur*innen)

Geringe unmittelbare Zahlungsbereitschaft fUr Vernetzung

Erfolg abhangig von anderen Akteur*innen

Finanzierung teilweise abhangig von der Verfugbarkeit
offentlicher Mittel

Teilweise Witterungsabhangig

CHANCEN

Inkubator fur neue Geschaftsbeziehungen und Unternehmungen
Potentielle Partnerschaften fur Produkte des Rural Food Lab
Querfinanzierung durch Férdertopfe moglich

Weiterentwicklung der Vernetzung zu einer Vereinsstruktur
(zusatzliches Geschaftsmodell)

Steigerung der Bekanntheit des Rural Food Lab in professionellen
Kreisen

RISIKEN

Fehlende Motivation von Partnerorganisationen far die
Organisation von Vernetzungs-Aktivitaten

Fehlende Finanzierung von Partnerorganisationen fur die
Organisation von Vernetzung-Aktivitaten

Fehlende Motivation der Akteur*innen der Wertschdpfungskette




6. SWOT-ANALYSE

Bildung und Ausbildung

STARKEN

¢« Kombination von Landwirtschafts-, Ernahrungs- und
Umweltbildung - vielfaltige Themen kénnen bearbeitet werden

e FUr alle Altersgruppen interessant und nutzbar

e Starke Praxisorientierung

e Struktur fordert kreative und neuartige Bildungsformate

e UnterstlUtzung von Lehrkraften und co. bei Gestaltung und
Umsetzung von Bildungsformaten

e Ansprechende Umgebung und Ambiente
o Struktur spannend fur transdisziplindare Zusammenarbeit

SCHWACHEN

e Kein kostenloses Angebot; v.a. zusatzlicher Service muss entlohnt
werden

e Begrenzte Kapazitat

e Abhangig von Motivation und Kreativitat von Lehrkraften

e Unsichere Finanzierung: teilweise abhangig von den finanziellen
Mitteln offentlicher Institutionen

CHANCEN

o Selbstverstarkender positiver Effekt: neue und spannende Formate
erhohen die Aufmerksamkeit fur das Rural Food Lab

e Gewinnung zukuUnftige Nutzer*innen im Geschaftsfeld ,Vermietung
und Verarbeitung”

e Bildungsformate kbnnen Uber Fordertopfe querfinanziert werden

e Bereich kann bei Bedarf auf den privaten Sektor ausgeweitet

werden (z.B. private Kochkurse durch externe Kéch*innen)

RISIKEN

e Entwicklung bei der Bildungs- und Férderpolitik ungewiss
o Entwicklung bei der Finanzierung des Sektors Bildung
ungewiss
e Fehlende Motivation bei Lehrkraften und anderen
Bildungsakteur*innen
e Schaden durch falsche Bedienung




6. SWOT-ANALYSE

Café und Concept Store

STARKEN

e Geringe Personalkosten (Voraussetzung: gutes Selbstbedienungs-
System)

e Gesamtkonzept ermdglicht Qualitatsfuhrerschaft bei Preisen
unterhalb urbaner Niveaus und auf min. gleichem Niveau wie die
Konkurrenz

e Spricht breite Zielgruppe an (landlich und urban)

e Innovatives, spannendes Gesamtkonzept

¢ Wechselnde, kreative Angebote

e Ansprechende Umgebung und Ambiente

e Synergie Café/Concept-Store: Cross-Selling; Anreiz zum
Wiederkehren

e Produkte aus hofeigenen und (bio-) regionalen Zutaten

e Direkte Buhne fur Rural Food Lab-Produkte und Co-Working Space

e Hervorragende Anbindung OPNV

e Erlebnischarakter durch Anbindung an landwirtschaftlichen
Betrieb

e Breite Offnungszeiten

e Viel Publikum auf dem Betrieb (Fuhrungen, Workshops,
Gemusekunden, etc.)

SCHWACHEN

e Wenig Sitzplatze (verhaltnismaBig) = geringere Umsatze

e Kleine Karte (z.B. keine warmen Speisen)

e Stark von Witterung abhangig (Auf3ensitzplatze)

o Teilweise Selbstbedienungs-Konzept bei Kundschaft noch nicht
bekannt

e Voraussichtlich weniger Umsatz unter der Woche (fehlende
Laufkundschaft)

e Wechselndes Angebot erfordert hdheren Planungsaufwand

e Tendenziell hohe Preise fur Produkte im Concept-Store durch
handwerkliche Verarbeitung

e Saisongeschaft (Mai - Oktober)

e Lange Anreise fUr urbanes Klientel




CHANCEN

Erweiterung des Geschaftsmodells moglich (Events oder weitere
Produkte, z.B. Fruhstuck)

GroBe Nachfrage nach Eventlocations: Gruppengeschaft kdéonnte
ausgebaut werden

Laut Klimaprojektionen mehr Sonnentage im Sommer

Steigendes Interesse der Konsument*innen an neuartigen
Produkten

Steigendes Interesse der Konsument*innen an den Themen
Regionalitat und Nachhaltigkeit

Erlebnischarakter kann durch |Iw. Betrieb noch ausgebaut werden
(z.B. Huhnermobil)

Wirtschaftliche Rezession: Nachfrage nach .einfacher,
kostengunstiger” Freizeitgestaltung steigt

Concept-Store kann um Online-Shop erweitert werden

RISIKEN

Ausfall Selbstbedienungs-System (Abhangigkeit von externen
Dienstleistern)

Zu hohe Grundlast bei der Arbeitszeit durch Reinigungsaufgaben
und Verwaltung

Wirtschaftliche Rezession: Zahlungsbereitschaft fur Lebensmittel
sinkt; abnehmende Nachfrage

Schwankende Qualitat bei Rural Food Lab-Produkten
(verschiedene Produzent*innen)

Konkurrenten stellen ebenfalls auf Selbstbedienungs-Systeme um
Landwirtschaftlicher Verkehr stort die Kund*innen

Kund*innen storen den landwirtschaftlichen Betrieb

Diebstahl

Vandalismus
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