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Eine Innovation der Bioerzeuger

Kaum ein Vermarktungsweg ist mit dem biologischen Landbau so eng verbunden wie der
Verkauf Uber Abosysteme. Man kann diese Vermarktungsform als Marketinginnovation
der okologischen Bewegung bezeichnen. Sie ist mafl3geblich von biologisch-dynamischen
Bauern und Gartnern gestaltet worden. Nunmehr, wo Abobetriebe zweistellige
Millionenumsatze machen und eine fortschreitende Konzentration und Perfektionierung
sich andeutet zeigen sich auch die Grenzen dieses Absatzweges ab. Die Abobetriebe
stehen vor der Entscheidung ob sie zu Liefer- und Versandhandler sich entwickeln
wollen, oder weiterhin in Abosysteme investieren.

Zunachst werden die unterschiedlichen welche Abosysteme und deren Entwicklung
vorgestellt. Darauf aufbauend, werden die aktuellen und zuklnftigen Trends und
mogliche Gefahren aufgezeigt. Flr Betriebsleiter ergeben sich neue Aspekte flr die
Analyse und weitere Gestaltung Ihres Abos.

Abosysteme International

Abosysteme sind Lieferdienstleistungen, bei denen der Kunde nur eine beschrankte
zeitliche und inhaltliche Auswahl tUber die Zusammensetzung von Produkt und Service
treffen kann. Den Gegensatz bildet der Versandhandel wo Waren und Liefertermine frei
wahlbar sind.

“Abosysteme sind eine Zusammenstellung von hauptséchlich frischen biologischen
Lebensmitteln, abonniert durch den Endverbraucher, ausgewéhlt und verpackt von
Erzeugern oder Handlern. Sie wird in regelméf3igen Zeitabstdnden zu dem mit den
Kunden vereinbarten Ort ausgeliefert.”

Abosysteme untergliedern sich in gewerbliche Abos mit Gewinnabsicht und solche die
ohne Gewinnerwartung (non-profit) zur Unterstitzung der Landwirtschaft betrieben
werden (siehe Abb.1)".

Abb. 1: Systematik der Liefersysteme

1. Versandhandel/Handel mit Lieferservice = freie Auswahl
2. Abosysteme = beschrankte Auswahl

2.1.Gewerbliche Abosysteme
2.1.1. Kistenabos
2.1.2.Tutenabos

2.2. Non-Profit Abosysteme
2.2.1.TEI-KEI
2.2.2.CSA

Quelle: Haldy. Birmingham 2004
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Abb. 1: Systematik der Liefersysteme
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Quelle: Haldy. Birmingham 2004

Die ersten Abosysteme entwickelten sich mit der Bezeichnung TEI-KEI im Japan der 70er
Jahre und wurden unter dem Kirzel ,CSA* in den USA Anfang der 80er Jahre popular.
Diese Systeme waren non-profit Systeme zur Sicherung der ,gesunden® Erzeugung von
Nahrungsmitteln durch  zahlende Mitglieder ~ der  Landwirtschaften bzw.
Einkaufsorganisationen. TEI-KEI und CSA haben mittlerweile an Bedeutung verloren und
wurden durch Kistenabosysteme verdrangt.

Die weltweit haufigste Abosysteme sind Kistenabos die ihre Pragung Anfang der 90er
Jahre in Europa erhielten. Kistenabos werden von Erzeugern oder Handlern flr den
Endverbraucher angeboten. Eine Sonderentwicklung stellen in die zur gleichen Zeit in
Holland entwickelten Tutenabos dar. Diese waren eine Serviceleistung des Grol3handlers
fur Einzelhandelskunden. (siehe Beispiel Holland)

TEI-KEI, CSA und Kistenabos lassen sich auf einer Skala zwischen den beiden Polen von
Produktions- und Vermarktungsorientierung darstellen (siehe Abb. 2) 2.
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Abb. 2: Entwicklung und Schwerpunkte der Abosysteme

TEI-KEI
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Schwerpunkt: personl. Beziehungen Schwerpunkt: Produkt +
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Quelle: Haldy. Seoul 2004

Die Entwicklung des Kistenabos ist eine Erfolgsgeschichte. In Deutschland gibt es ca.
300 Abobetriebe, viele mit eigener landwirtschaftlicher Erzeugung, mit einem Umsatz von
ca. 300 Mill. EUR — was einem Marktanteil von ca. 10% entspricht. Die Grofke der
Betriebe liegt zwischen 100 und 3000 Kunden/Woche. In England, Holland und
Danemark liegt der Marktanteil der Abosysteme bei ca. 3%, dafur haben diese Lander
Betriebe die 10.000 bis 20.000 Kunden wochentlich beliefern, und wenig mit
landwirtschaftlicher Erzeugung zu tun haben. In Japan, dem Ausgangspunkt der
Abosysteme gibt es mindestens drei Anbieter mit je 40.000 wochentlichen Kunden. Die
Zahl von 120.000 Kisten/Woche entspricht etwa der in Deutschland ausgelieferten
Menge. Welche Faktoren haben die Kistenabos so erfolgreich gemacht?

Der Motor der Entwicklung

Befragungen von Abobetrieben in 2004, ergaben einen Zusammenhang zwischen der
Ausbildung von Kistenabos aufgrund steigender Kundenanspriche vor dem Hintergrund
der Gesamtentwicklung des Abomarktes. Dies entspricht dem Konzept des
Marktlebenszyklus, und wird durch Kundenerwartungen, Umsatze, Marktstruktur, sowie
den angebotenen Kistenabos charakterisiert.

Im Laufe der Entwicklung stiegen die Anspriche der Abokunden und flhrten zu einer
immer groReren Angebotspalette von Waren und Dienstleistungen, d.h. zu immer
komplexeren Produkt- und Service-Kombinationen der Kistenabos die sich in finf Typen
und einem ,Abokisten Entwicklungsmodel“ beschreiben lassen®.

Diese Entwicklungstendenz fuhrt zur immer individualisierteren Ausgestaltung des
Kistenabos. In letzter Konsequenz werden die Abobetriebe zu einem Liefer- oder
Versandhandel und das Abonnementprinzip wird ablost — sofern sich nicht ein neuer
Abotypus herausbildet (Siehe Abb. 3)
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Abb. 3: Entwicklung des Abomarktes und der Kistenabos
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Quelle: Haldy, Darmstadt 2005

Innerhalb des deutschen Abomarktes befinden sich die Abobetriebe — gemessen an
ihrem Angebot an Produkt- und Service Kombinationen - in unterschiedlichen
Entwicklungsphasen zwischen Wachstum und Hochreife. Dennoch konnen die
Entwicklungsphasen des Abomarktes grundlegend wie folgt beschrieben werden:

EinfUhrungsphase

Zu Beginn des Bio- und Abomarktes gibt es noch keine effektiven Vermarktungswege fur
Bioprodukte. Die wenigen Bioanbauer und die wenigen enthusiastischen Kunden suchen
den direkten Kontakt. Der Kunden schatzt das biologisch erzeugte Lebensmittel, zahlt gut
und hat keine hohen Erwartungen an auf3ere Qualitat oder Einflussmdglichkeiten auf die
Produkt- und Service Zusammenstellung. Es entstehen die ersten Abosysteme — oft auf
non-profit Basis, aber mit standardisierten Kisten zum Festpreis. Abo Typ 1-2.

Wachstumsphase

Bioprodukte sind leichter auf Markten und in Fachgeschaften erhaltlich. Die
Produktauswahl steigt. Die Abokunden erwarten mehr Produkt- und Serviceauswahl,
Information und Einflussmoglichkeiten. Die Anspriche an optische Qualitat und Service
steigen, der Wettbewerb mit anderen Anbietern beginnt. Es entstehen unterschiedliche
Kistentypen (Mutter-Kind Kiste etc) und KistengroRen ( S, M, L). Erste Angebote zum
Zukauf zum Abo. Abo Typ 2-3.
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Reifephase

Bioprodukte sind leicht erhaltlich. Die AboKunden setzen ,Bio“ und ,Service® als
selbstverstandlich voraus, und erwarten das besondere ,Extra“. Es entsteht
Preiswettbewerb durch Supermarkte und Servicewettbewerb mit dem Fachhandel. Der
Biomarkt zersplittert sich in Minimarkte (Wellness- und Diat-food, Regionalkauf, Lifestyle,
Lieferservice, Altere Menschen, Familien, gestresste Berufstatige, Wochenend-
Gourmets). Es entstehen dazu passende Kistenprodukte (z.B. Ratatouille-Kiste,
Osterkiste, Sparkisten etc). Breite Angebotspalette von Zukaufprodukten zum Abo. Abo
Typ 3-4

Zwischenphase ,Hochreife”

Einige Abobetriebe kdnnen logistisch nicht mit den gestiegenen Anforderungen wachsen,
werden als zu teuer oder zu schlecht im Service erlebt und schrumpfen zu Gunsten
erfolgreicherer Betriebe. Herausbildung von strategischen Uberregionalen Netzwerken
zwischen Lieferanten und Gruppen von Abobetrieben, sowie zwischen den Betrieben
selbst. EinflUhrung von freien Bestellungen und Internetshops. Freie Zukaufprodukte
werden zum Hauptumsatztrager. Abo Typ 5

Niedergangsphase

Stiller Zusammenbruch des Abomarktes da Kunden verstarkt individuelle Bestellungen
aufgeben und das Abonnement einer Kiste kindigen. Die Innovation ,Abo“ hat ihren
Kundennutzen verloren. Abobetriebe werden zu Liefer- und Versanddiensten.

Die Entwicklung der Abos und des Abomarktes folgt den Kundenerwartungen. Wie aber
ist der Zusammenhang zwischen den Erwartungen der Kunden und der Abogestaltung?

Aspekte der Abogestaltung

Diese Frage fuhrt zu folgenden sechs wesentlichen Aspekten fur ein erfolgreiches
Abomarkting (siehe Abb. 5)

1. Kundennutzen

Ein Kistenabo muss, damit es gebucht wird, eine Losung darstellen fur ein konkretes
Problem des Kunden. Das Problem, oder das Bedurfnis kann dem Kunden mehr oder
weniger bewusst sein. Es ist Aufgabe des Marketings dies zu benennen und durch
entsprechende Eigenschaften der Produkt- und Servicekombination (also dem Kistenabo)
eine Antwort anzubieten. In der Entwicklung des Abomarktes gab es folgende Kriterien:

In der Phase ,EinfUhrung“ war dies das effiziente VerfUgbarmachen der sehr knappen
Bioprodukte. In Phase der ,Wachstum“ ging es zusatzlich um Eigenschaften wie
,vertrauen, Produktauswahl, Frische®. In der ,Reifephase” kamen als wichtige
Eigenschaften ,Bequemlichkeit, Genuss und Preis“ hinzu.

Dies bedeutet eine Akkumulation von Produkt- und Service Eigenschaften die durch das
Kistenabo zu erbringen sind. Das bedeutet auch dass der spezifische Kundennutzen sich
mit dem Marktgeschehen verandert und regelmafig neu definiert werden muss. In der
Phase der Hochreife herrscht Ratlosigkeit welcher neue Zusatznutzen beim Abo dem
Kunden hilft.
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2. Produkt + Service Kombination = Materielle und immaterielle Bestandteile

Die obigen Ausfihrungen zeigen, dass nicht das materielle Bioprodukt, sondern auch
andere Faktoren den Erfolg eines Kistenabos bestimmen. So zahlt der Kunde beim
Erwerb einer Kiste nicht nur fur den materiellen Inhalt sondern auch fur klassische
Dienstleistungen wie Transport, Zusammenstellung, Information, und weitere immaterielle
.Inhalte“ die subjektiv erlebt werden wie z.B. Genuss, Prestige, Befriedigung, ,gutes
Gefuhl“.

Der monetare Anteil der materiellen und nicht-materiellen Bestandteile und Eigenschaften
eines Kistenabos lasst sich durch geeignete Analysewerkzeuge ermitteln. Wie viel zahlt
der Kunde fur das Produkt und wie viel fur den Service? Die Ergebnisse helfen bei der
Aktualisierung und Gestaltung des Abos.

3. Der psychologische Qualitatsbegriff

Steigende Anspriche des Kunden flhren zu einer Anhaufung von Erwartungen. Dabei
unterscheidet er in ,Selbstverstandlichkeiten® die erflllt sein missen damit das Kistenabo
Uberhaupt weiterhin in Betracht kommt, und Erwartungen die zu einer Kaufentscheidung
oder Verlangerung des Abos fuhren - weil sie etwas ,besonderes” darstellen.

In der Phase eines Reifen Marktes werden vor allem Eigenschaften die mit dem
materiellen Kernprodukt verbunden werden (z.B. Bio-Zertifizierung, Frische, auliere
Qualitat) als allgemein Ublich, als Mindeststandard vorausgesetzt. Im Gegensatz dazu
werden bevorzugt die immateriellen Eigenschaften durch den Kunden wahrgenommen
und fuhren zu einer Kaufentscheidung.

Damit wird ein psychologisches Erlebnis zum entscheidenden Qualitatsmafstab. Wird z.
B. das eine Abokiste punktlicher als erwartet ausgeliefert, dann ist die Qualitat dieses
Services fur den Kunden mindestens ,gut‘. Ist das Erlebnis also ,grofer” als die
Erwartung, dann entsteht ein positives Qualitatserlebnis. Es gilt:

Erlebnis — Erwartung = Qualitat,s,.

In der Praxis definieren Abobetriebe ihre Qualitat selten durch das Kundenerleben,
sondern an technischen oder organisatorischen, also betrieblichen Kriterien. Dies ist eine
weit verbreitete Gewohnheit vor allem bei Abobetrieben mit eigener Erzeugung, da hier
viel Aufmerksamkeit den technischen und organisatorischen Ablaufen gewidmet wird.
Aber welche Kriterien sind dem Kunden wichtig?

4. Relative Wichtigkeit

Diese Frage muss der Abobetrieb anhand geeigneter Hilfsmittel zusammen mit seinen
Kunden beantworten. Scheinbar unbedeutende Details im Produkt- und Service Angebot
kénnen einen Uberproportionalen positiven oder negativen Effekt verursachen. So ist z.B.
bekannt das die Farb- und Volumenzusammenstellung einer Abokiste ein wichtiges
Kriterium fur das Qualitatserlebnis des Kunden ist.
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« Der erste Schritt ist die Ermittlung der relevanten Eigenschaften.

* Der zweite ist die Gewichtung nach Bedeutung durch den Kunden.

* Im dritten Schritt beurteilt der Kunde diese Eigenschaften im Vergleich zu den
Alternativen die er hat.

Ist z.B. ,Frische” eine besonders wichtige Eigenschaft die erwartet wird, und ist die Ware
im Supermarkt frischer, dann muss der Abobetrieb umgehend diese Schwache abstellen.
Umgekehrt, ist das Kistenabo bei einem anderen weniger wichtigen Kriterium deutlich
besser, muss gefragt werden ob die daflir eingesetzten Investitionen nicht an andere
Stelle besser aufgehoben gewesen waren.

Eine Befragung nach ,relativen Wichtigkeiten“ lenkt die Aufmerksamkeit auf die
wesentlichen Eigenschaften die im Wettbewerb am effektivsten sind. Dieser Aspekt ist
insofern von zentraler Bedeutung, da Investitionen dieser Art wegen der hohen
Komplexitat der Arbeitsablaufe viel Zeit und Finanzen binden kénnen.

5. Marketingeigenschaften von Kleinen und Mittleren Unternehmen

Abobetriebe gehdren zu den kleinen und mittleren Unternehmen (KMU), fir die die
meisten angebotenen Marketinginstrumente nur von beschranktem Nutzen sind. KMU
sind im Gegensatz zu groReren Unternehmen charakterisiert durch:

« Der/die Betriebsleiter/In ist zentrale Person und oft Grunder/In

« Es herrscht ein personlicher Umgangs- und Fuhrungsstil im Gegensatz zu einem
formellen

« Das Unternehmen hat deutlich begrenzte zeitliche und finanzielle Ressourcen

- Es gibt kaum strategisch-langfristige Planung, und oft eine Kampf-ums-Uberleben-
Mentalitat (situative Entscheidungen)

Darauf aufbauend haben Abobetriebe besondere Starken im Wettbewerb (siehe Abb. 4):

Abb. 4 Starken von Abobetrieben

Leistungsgebiet Starke

Produkt- und | Schnelles und flexibles Erweitern Ihres Produkt- und
Service Angebot Serviceangebotes um das biologische Kernprodukt herum
Zuverlassigkeit Abobetriebe kénnen sich im Wettbewerb mit Supermarkten und

Fachgeschaften behaupten weil sie zuverlassiger arbeiten konnen —
und damit die Kundenerwartungen auf ein Niveau bringen das
andere nicht erfullen kdnnen.

Kundenservice Durch personlichen Kontakt mit Kunden konnen gewinnen die
Abobetriebe ein tieferes Verstehen in die Kundenerwartungen und
kdnnen diese besser erflllen.

Kommunikation Im direkten Kundenkontakt (eine Serviceleistung) koénnen
Abobetriebe den Zusatznutzen fir den Kunden direkt demonstrieren
— Uber das Kernprodukt hinaus

Quelle: Haldy, Birmingham 2004
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Ubliche Marketinguntersuchungen und -empfehlungen entwickelten sich sowohl
methodologisch als auch konzeptionell an Uberregionalen, grof3en Organisationen die in
Massenmarkten agieren. Marketinghilfen und -instrumente missen dahingehend
uberpruft werden ob sie kurzfristig und autonom — d.h. nach Anleitung oder mit Begleitung
vom Abobetrieb selbst, durchgefluhrt werden kénnen. Schlankes Marketing ist aber nicht
aufgrund der Eigenheiten der Abobetriebe notwendig, sondern ergibt sich auch aus der
Zersplitterung des Abomarktes in Nischenmarkte.

6. Mikromarketing

In der Phase der ,Hochreife” zerfallt ,der Massen-Biomarkt® in ,Massen von Biomarkten®
— in Mikromarkte in Folge der Individualisierung der Kunden, aber auch der technischen
Moglichkeiten von IT und Logistik diese zu lokalisieren und gezielt zu bedienen. Der
Abobetrieb mit seinen Kunden entwickelt sich zu einem eigenen ,Marktplatz“ der von
Markttrends in anderen Regionen sich emanzipiert.

Pauschale Aussagen die sich auf soziometrische Kriterien grinden wie ,Einkommen,
Familienstand, Wohngegend® haben wahrend der ,Wachstums- und Reifephase“ mehr
Bedeutung als in der ,Hochreife“. Hier mussen Lifestyle, Wertvorstellungen, und
individuelle Vorlieben im direkten Dialog mit dem Kunden verstanden werden.

Mikromarketing heit, das Produkt- und Service Angebot auf Basis des individuellen
Kundennutzens systematisch verfugbar zu machen. Das ist zunachst ein
Erkenntnisprozess und flhrt zu kreativer Gestaltung der Betriebsablaufe - mithin eine
Frage moderner EDV und Logistik.

Ein Beispiel von Mikromarketing findet man bei Internetanbietern wie Amazon. Amazon
schlagt jedem Nutzer individuell Produkte und Dienstleistungen vor die ihm
wahrscheinlich einen Zusatznutzen bringen. Viele Abobetriebe habe eine EDV die
einfache Vorschlage durch Auswertungen des Bestellverhaltens machen kdnnten.
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Abb. 5 Erfolgsfaktoren im Abo Marketing
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Quelle: Haldy, Darmstadt 2005
Aktuelle Trends - Quo vadis Abo?

Obwohl die Mehrheit der deutschen Abobetriebe in der Phase der ,Reife” sich befinden,
wird der Abomarkt von etwa zwanzig fuhrenden Unternehmen die mehr als 2500
Kunden/Woche beliefern und sich in der Phase der ,Hochreife* befinden gepragt. Diese
bestimmen durch ihre Produkt- und Service Angebote die Entwicklung von Abosoftware
und die beeinflussen die Kundenerwartungen. Ein Blick auf die derzeitigen Trends gibt
Hinweise auf zuklinftige Marktstandards.

Trend 1 : Netzwerkbildung

Es bilden sich ausgehen um Ballungsgebiete zunehmend Uberregionale. Es besteht ein
Bedurfnis nach Informationsaustausch, nach langfristiger enger Zusammenarbeit
zwischen Lieferanten und Abobetrieben (z.B., Gro3handlern, Softwarelieferanten) sowie
zwischen Abobetrieben (Gemeinsame Bestellungen, Arbeitsteilung beim Packen und
Ausliefern). Die Ziele sind Kosteneinsparung durch Fehlervermeidung, Mengenbiindelung
und Arbeitsteilung. Man spricht von vertikalen und horizontalen Netzwerken.

Trend 2 : Internetshops

Die erganzende Einfihrung von Internetshops beschert Abobetrieben im ersten Jahr
Umsatzzuwachse von 20-30%. Dabei geht die Anzahl der Kistenabonennten zurtck und
der Anteil der ,freien Bestellung“ nimmt zu. Der Abobetrieb gewinnt neue Kunden, verliert
aber Planbarkeit und emotionale Verbundenheit. Auf der anderen Seite werden dadurch
traditionelle Liefer- und Versandhandler die ein Abo anbieten wollen in Netzwerke von
Abobetrieben aufgenommen die ihr Abo um einen Liefer- und Versandhandel erweitern
wollen.
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Trend 3 : EDV-Entwicklung

Anbieter von Abosoftware investieren derzeit in neue Datenbanken, die unter
kommenden Windows Versionen laufen, groReren Datenmenge von 3000 bis 10.000
Kunden/Woche verwalten, das Internet inklusive Internetshop integrieren und eine
Vernetzung mit Aufenstellen und anderen Unternehmen in einem Netzwerk ermdglichen.
Wahrend der Fokus bisher auf Warenwirtschaft und Rechnungsstellung lag, missen nun
Anforderungen des Marketings in Form von Kundenauswertungen ermdglicht werden.
Abobetriebe die als erste in der Lage sind sich per EDV zu vernetzen

Trend 4 : Wachstum von grolen Abobetrieben

Fur Abobetriebe ergeben sich Uberregionale und internationale Wachstumspotenziale
dem Aufkauf kleinerer Abos, dem Franchising lhres eigenen Abosystems und durch
gemeinsame Marktentwicklung bestehender Marke im Verbund mit anderen Betrieben.
Ein ganzlich neuer Markt wird nach Einfuhrung der neuen EDV im Bereich der
Dienstleistungen fur andere Abobetriebe entstehen. In dessen Folge werden in den
nachsten 10 Jahren sich bundesweit agierende Unternehmen entwickeln. Wie in anderen
Landern, werden Abobetriebe ab einer Grofle von 6000 Kisten/Woche sehr schnell
wachsen, wahrend Abobetriebe bis 1000 Kisten/Woche eher stagnieren.

Zusammenfassung: Kistenabo am Scheideweg

Flhrende Abobetriebe befinden sich in der Phase der ,Hochreife®, d.h. sie agieren in
einem individualisierten zersplitterten Markt, konkurrieren preislich mit Supermarkten, im
Service mit dem Naturkostfachhandel und logistisch mit Internetanbietern. Der
Umsatzanteil von Abokunden sinkt. Abos angeboten als ,Produktzusammenstellungen®
die spontan zusammen mit anderen Artikeln im Internet bestellt werden kdonnen.

Das Kistenabo steht am Scheideweg: entweder wird ein neuer Abotyp entwickelt, oder
das Kistenabo wird bedeutungslos. Ist es erstrebenswert das Kistenabo zu revitalisieren?
Diese Frage kann weder wertfrei noch unabhangig von der individuellen Betriebsituation
beantwortetet werden.

Die betriebswirtschaftlichen Vorteile eines Abos die sich durch Planbarkeit und bei der
Produktzusammenstellung ergeben, treten gegenuber dem Kundenwunsch nach
Spontaneitat zurlick - die Umsatzzuwachse verlocken. Dennoch sind folgende Risiken
absehbar:

« Das Gefuhl des Verbrauchers eine ,Verbindung mit der Landwirtschaft “ zu haben,
kann durch einen Liefer- und Versandhandel nicht vermittelt werden. Dieses
Gefuhl ist ein immaterieller aber entscheidender Kundennutzen. Dies erklart
warum es keine Biosupermarkte mit Lieferdiensten gibt. Hier wird eine Schranke
abgebaut die neue Wettbewerber anzieht.

« Die Planbarkeit und die Freiheit bei der Kistenzusammenstellung minimiert Kosten
bei der Warenwirtschaft und in der Logistik. Die Margen bei Wegfall des Abos
werden geringer. Zwar fuhren steigende Umsatze dazu dass das Einkommen der
Erzeuger und/oder Handler kurzfristig steigen aber um dann langfristig zu sinken.
Der Preiswettbewerb mit Supermarkten wird scharfer.
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Werden Kistenabos mit Hilfe des o.g. Abomarketing mit den Kundenbedirfnissen
abgeglichen und die Eigenschaften systematisch in das Produkt- und Serviceangebot
eingegliedert, ergeben sich neue Potenziale:

Abos haben alle Merkmale der 6kologischen, sozialen und 6konomischen
Nachhaltigkeit. Sie sind einzigartig nur in der Biobranche. Dies sind Uberzeugende
Marketingargumente und ein starker Schutz gegen kapitalkraftige konventionelle
Neueinsteiger in den Abomarkt.

Abobetriebe haben Starken in der Kundenkommunikation, den Erzeugerkontakten,
im effektiven und energiesparenden und Transport, sowie in der EDV. Kombiniert
man diese Bereiche, so kdnnen dem Kunden Informationen die sonst nicht
erhaltlich sind, aber einen wichtigen Zusatznutzen individuell zuganglich gemacht
werden.

Zwei Beispiele aus dem Ausland stltzen diese Analyse:

Der hollandische Biogrof3handler EOSTA macht durch seine Aktion ,Nature &
More® seinen Beitrag zu sozialer Nachhaltigkeit sichtbar. Der Kunde kann uber das
Internet Informationen zu den sozialen Bedingungen des Erzeugers erfahren.
Nebenbei kdnnen damit die Warenstrome vom Grof3handel bis zum
Endverbraucher nachvollzogen und Rickschllisse Uber das Kaufverhalten
gewonnen werden.

Eine Kistenabo in Grof3-Britannien vermarktet 20% seiner Kisten auf non-profit
Basis an Kindergarten. Die Kinder erhalten gesunde Lebensmittel zum
Selbstkostenpreis. Soziales Engagement fir die Nachhaltigkeit auf der einen Seite
- aber auch 2000-fache wochentliche Werbung fur zukunftige Kunden auf der
anderen.

Damit liegt das Zukunftspotenzial von Kistenabos in zwei Bereichen: Als Kernprodukt
erganzt um freie Zusatzbestellungen, und als Kerntrager des Zusatznutzens in der
Betonung, Visualisierung und Nutzbarmachung von Nachhaltigkeit. Das Abo der nachsten
Generation wird ein Nachhaltigkeits-Abosystem sein, oder Marktanteile verlieren.
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