Fairer Handel

Volkmar Liibke
betreute im
Rahmen der
mehrjdhrigen
Kampagne

«fair feels good.“
u.a. den Bereich
der Markt-
forschung.

Fairer Handel: Stetiges

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
informierte seit Jahren im
Rahmen der bundesweiten
Kampagne ,fair feels good."
uber den Fairen Handel. Im
Februar 2007 wurde noch
einmal eine umfangreiche
Marktforschungsstudie durch-
gefiihrt, die einerseits eine
Einschatzung dariiber erlaubt,
welche Ziele der Faire Handel
in den vergangenen Jahren
erreicht hat, aber auch wichtige
Basisdaten fiir die zukiinftige
konzeptionelle Planung der
Fairhandels-Bewegung liefert.
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Als die VERBRAUCHER INITIATIVE
im Jahr 2003 die konzeptionellen
Grundlagen fiir ihre Kampagne ,fair
feels good.“ erarbeitete, bildeten
Marktforschungsdaten iiber unter-
schiedliche Kéufertypen eine wesent-
liche Planungsgrundlage. In einer um-
fassenden Studie wurden die Gruppen
der ,regelméBigen”, der ,gelegent-
lichen oder seltenen“ von den ,selte-
neren oder ehemaligen® Kdufern dif-
ferenziert. Bei den Nicht-Kdufern lie-
Ben sich diejenigen, die den Fairen
Handel immerhin ,unterstiitzenswert*
fanden - die von uns so genannten
LUnterstiitzer* - von den Menschen
unterscheiden, die den Kauf fair ge-
handelter Produkte generell ablehnten.
Eine kleine Gruppe konnte zu den Fra-
gen iiberhaupt keine Stellung bezie-
hen (,ich weiB nicht*). Damals wurde
das - im Sinne einer echten Markt-
ausweitung - viel versprechende Seg-
ment der Unterstiitzer zur priméren
Zielgruppe der Kampagne ,fair feels
good.” erklart, da hier die wichtige
Voraussetzung einer positiven Grund-
einstellung zum Fairen Handel bereits
anzutreffen ist. Wie die représentative
Untersuchung aus dem Dezember 2001
weiter zeigte, fehlten vielen dieser
Menschen aber noch entscheidungsre-
levante Informationen, um von der
Jrichtigen Einstellung” zum ,richtigen
Handeln® zu kommen.

Die bundesweite Kampagne ,fair
feels good.”, die ihre 6ffentliche Kom-
munikation im November 2003 starte-
te, hat die Entwicklung der genannten
Indikatoren regelmifBig beobachtet -
auch als ein Element der eigenen Er-
folgsmessung. Insofern stellen die Er-
gebnisse der Anfang 2007 durchgefiihr-
ten Marktforschung einen Beitrag zur
eigenen Evaluation dar und sind gleich-
zeitig Belege dafiir, dass es mit dem
Fairen Handel weiter aufwérts geht.
AuBerdem werden aber auch zahlrei-
che Marktpotenziale aufgezeigt, die es
in den kommenden Jahren zu realisie-
ren gilt. Die Abbildung 1 zeigt, dass
wihrend der Laufzeit der Kampagne
ein deutlicher Zuwachs an Kdufern (re-
gelméBige, gelegentliche oder seltene)
verzeichnet werden konnte.

Beim Vergleich dieser beiden Mes-
sungen muss darauf hingewiesen wer-
den, dass die Fragestellungen im Jahr
2007 prazisiert wurden. Die Katego-
rien ,regelmiBig”, ,gelegentlich* und
wselten® wurden diesmal eindeutig (ent-
sprechend der Anzahl der Kaufakte pro
Monat bzw. pro Jahr) definiert und die
Messung ist damit priziser zu inter-
pretieren als damals. Im Jahr 2004 exis-
tierte noch die Kategorie ,seltener oder
gar nicht mehr“. Damit sollten die Mo-
tive der ,Abwanderer” genauer unter-
sucht werden. Dafiir nahmen wir die
Ungenauigkeit in Kauf, innerhalb der



Wachstum

Gruppe von 6 Prozent der Befragten
nicht mehr zwischen denen unterschei-
den zu konnen, die seltener kaufen und
denen, die dem Fairen Handel ginz-
lich den Riicken gekehrt hatten. Da des-
halb die Kdufer-Zahlen von 2004 auch
noch einige Prozente von tatsdchlichen
Nicht-Kdufern beinhalten werden, lii-
gen wir uns mit dem Zeitvergleich nicht
in die eigene Tasche, sondern im Ge-
genteil: Der tatsdchliche Zuwachs an
Kéufern ist noch um einiges groBer,
als es die angegebenen Zahlen erschei-
nen lassen.

Die Grafik macht auf einen Blick
deutlich, dass das wichtigste Marke-
tingziel (aus ,Unterstiitzern* Kdufer zu
machen) erreicht wurde. Insgesamt hat
offensichtlich eine Bewegung von Ver-
brauchern auf eine ,héhere Entwick-
lungsstufe” stattgefunden. Dies beginnt
bei der Abnahme der Zahl der ,Geg-
ner” und endet bei der deutlichen Zu-
nahme der ,regelmdBigen Kaufer“. Die
abgebildete Entwicklung reprasentiert
also eine Gesamtbewegung, die viele
Menschen auf eine ,hdhere Stufe der
Fairtrade-Affinitat* transportiert und
damit die Ausgangssituation fiir den
Fairen Handel insgesamt verbessert hat.

Um die absoluten Verdnderungen zu
verdeutlichen, die sich hinter den pro-
zentualen Angaben verbergen, prasen-
tiert Abbildung 2 eine Umrechnung in
konkrete Kauferzahlen.

Vergleicht man die Entwicklungen
bei den ,regelmiBigen”, ,gelegentli-
chen“ und ,seltenen“ Kaufern, so
kommt man auf ein Plus von 9,5 Pro-
zent. Da die Grundgesamtheit der Be-
fragten (die deutsche Bevolkerung ab
14 Jahren) etwa 65 Millionen betrégt,
reprdsentieren diese 9,5 Prozent also
etwa 6,2 Millionen Menschen, die zu
den Kaufern von fair gehandelten Pro-
dukten hinzugewonnen werden konn-
ten. Die in den letzten Jahren kontinu-
ierlich wachsenden Umsatzzahlen bei
TransFair und den grofen Importeuren
des Fairen Handels belegen die Giiltig-
keit dieser Rechnung ebenfalls.

Wer kauft fair
gehandelte Produkte?

Die aktuelle Untersuchung gibt auch
Auskunft dartiber, aus welchen Grup-
pen sich die Kdufer und Nicht-Kaufer
rekrutieren. Nach wie vor findet sich
bei den Frauen ein groBerer Anteil an
Kéufern, als bei den Midnnern (Abbil-
dung 3).

Auch in Hinblick auf das Einkom-
men lassen sich eindeutige Tendenzen
ablesen. In der hochsten Einkommens-
gruppe findet sich auch der hdochste
Anteil an Fairtrade-Kédufern. Die fol-
gende Tabelle zeigt gleichzeitig, wie
groB der Anteil der ,Unterstiitzer” in
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Abb. 1: Kauf fair gehandelter Produkte - Zeitvergleich
Angaben in Prozent
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Abb. 2: Zuwachs bei Kaufern -

Kauf regelmaBig, gelegentlich oder selten

Angaben in Prozent

(+ 9,5 %) Dieser prozentuale Zuwachs
entspricht einem absoluten
2007 37.4 Zuwachs von
2004 25749] 6,2 Millionen Personen

Abb. 3: Kauf fair gehandelter Produkte — Geschlecht (2007)

«WeiB nicht"

Kauf ,ja" Kauf ,nein”  (keine Antwort)
Frauen 41,2 % 45,6 % 13,1 %
Manner 33,3 % 51,5 % 15,2 %

Abb. 4: Kauf fair gehandelter Produkte — Einkommen (2007)

davon
Kauf ,ja" Kauf ,,nein" .Unterstiitzer”
unter 1000 Euro 29,0 % 49,9 % 37,6 %
bis 1500 Euro 34,1 % 54,5 % 35,3 %
bis 2000 Euro 33,8 % 50,5 % 36,1 %
bis 2500 Euro 34,2 % 52,8 % 43,9 %
iiber 2500 Euro 50,4 % 41,5 % 32,8 %

Abb. 5: Kauf fair gehandelter Produkte — Schulbildung (2007)

davon
Kauf ,ja" Kauf ,nein" ,Unterstiitzer”
Schiiler 8,7 % 70,3 % 56,4 %
Volksschule ohne Lehre 18,2 % 60,1 % 42,5 %
Volksschule mit Lehre 32,0 % 52,2 % 35,8 %
Mittlere Bildung 45,0 % 45,0 % 33,4 %
Uni, Abitur 50,4 % 36,1 % 29,5 %



Abb. 6: Wo wird eingekauft?

Total

42,6 %
41,0 %

38,0 %
16,8 %
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Abb. 7: Kaufertypen und Einkaufsstatten

Supermarkt

LIDL

Supermarkt/LIDL 69,1

Weltladen

Abb. 8: Griinde fiir Nicht-Kauf oder seltenen Kauf

Gesamt
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30,7 %
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Fali_r'e? Ha-rllael

West Ost
42,6 % 42,8 % Supermarkt
42,3 % 30,9 % Bio- oder Naturkostladen/
Biosupermarkt
34,9 % 63,3 % Weltladen
17.1 % 15,2 % LIDL
14,0 % 9,6 % Reformhaus
9,5 % 5,0 % Drogeriemarkt
3,3 % - kirchliche Einrichtungen/
Veranstaltungen
2,1 % 4,8 % Katalogbestellung
1.1 % 1.3 % Internet, Online-Shopping
50,0 % 44,2 % Supermarkt oder LIDL (netto)

Angaben in Prozent

61,7
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49,4

334
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RegelmaBige Kaufer
. RegelméBige und gelegentliche Kaufer

zu wenige Liden fiihren die Produkte/weiB nicht,
wo ich sie bekomme

zu teuer, Preise zu hoch

man findet Produkte im Laden nicht/stehen versteckt/
nicht ausgezeichnet

weiB nicht genug dariiber/kenne die Produkte nicht
kaufe selbst nicht ein

habe meine Stamm-Marken und bleibe dabei

glaube den Versprechungen des Fairen Handels nicht
schlechte Qualitidt/Produkte schmecken mir nicht

weiB nicht/keine Angabe

den jeweiligen Einkommensgruppen ist.
So befinden sich z. B. unter den 52,8
Prozent Nichtkdufern in der Einkom-
mensgruppe von 2.000 bis 2.500 Euro
immerhin 43,9 Prozent ,Unterstiitzer”
- sicherlich ein sehr interessantes Po-
tenzial fiir eine weitere Marktauswei-
tung (Abbildung 4).

Ein dhnliches Bild ergibt sich, wenn
man die Schulbildung der einzelnen
Gruppen betrachtet. Von der Gruppe
mit Volksschulabschluss ohne Lehre bis
zur Gruppe mit Abitur und Universi-
tatsabschluss steigt der Anteil der Kau-
fer um mehr als das Doppelte. Aus den
Daten wird auch deutlich, dass die Grup-
pe der Schiiler noch in geringem Um-
fang zu den Kdufern gehort, sich aber
ein enormes Potenzial an ,Unterstiitz-
ern” unter ihnen befindet. Dies kann
auch als Beleg dafiir interpretiert wer-
den, dass die Bildungsbemiihungen fiir
den Fairen Handel beachtliche Erfolge
aufzuweisen haben (Abbildung 5).

Wo wird gekauft?

Die Untersuchung ging auch der Fra-
ge nach, welche Einkaufsstatten genutzt
werden. Befragt wurden dazu die re-
gelmédBigen und die gelegentlichen
Kéufer. Im Ergebnis steht mit tiber 42
Prozent der Einkauf im Supermarkt an
erster Stelle. Angesichts der aktuellen
Debatte tiber das Engagement des Dis-
counters LIDL im Fairen Handel wurde
die Kategorie ,bei LIDL" gesondert vor-
gegeben. Sie ergab beachtliche 16,8
Prozent der Nennungen. Dieses Ergeb-
nis muss als eine eindeutige Bestiti-
gung der Marketingstrategie verstan-
den werden, die Kooperation mit LIDL
einzugehen - unabhéngig von der po-
litischen Dimension der Entscheidung.
Wie auch von der VERBRAUCHER INI-
TIATIVE schon héufiger betont wurde,
stellt die mangelnde Distributionsdichte
in Deutschland den entscheidenden
,Flaschenhals* fiir die Ausweitung des
Fairen Handels dar und jede Handels-
kette, die in das System einsteigt, tragt
zur Losung dieses Problems bei.

Fiir die Gesamtauswertung wurden
dann zusétzlich die Nennungen ausge-

zihlt, die ,im Supermarkt* und/oder
,bei LIDL* als Einkaufsstéitte angaben
(ohne Doppelnennungen). Das Ergeb-
nis (49,4 Prozent) besagt, dass die Kdu-
fer, die in Supermérkten (einschlieB-
lich LIDL) einkaufen, die groBte Grup-
pe ausmachen. Hier korrespondieren die
deutschen Daten mit den internationa-
len Absatzzahlen, die - allerdings noch
deutlicher - aussagen, dass der weitaus
grofte Zuwachs der letzten Jahre mit
besiegelten Produkten in Supermérk-
ten erzielt wurde (Abbildung 6).

Die Bio-, Naturkostladen und Biosu-
permirkte folgen an zweiter Stelle. Dies
kann wieder einmal als Beleg dafiir
angesehen werden, dass die Integra-
tion von ,Bio“ und ,Fair” in den Pro-
dukten in die richtige Richtung weist.
Aber auch die Weltldden verfiigen mit
38 Prozent der Nennungen {iber einen
groBen ,Freundeskreis“. Die Differen-
zierung in die Nennungen aus Ost- und
Westdeutschland zeigen bei den Welt-
laden einen auffilligen Unterschied, der
vermutlich ebenfalls die unterschiedli-
che Distributionsdichte in Ost und West
zur Ursache hat.

Eine Herausforderung fur die Impor-
teure, die fast alle iiber Internet-Shops
verfligen, ist die geringe Zahl der Be-
fragten, die angeben Online-Shopping
zu nutzen. Hier wartet noch ein groBes
Entwicklungspotenzial, aber auch die
Notwendigkeit, diesen Bestellweg mehr
zu propagieren, stellt er doch eine der
Moglichkeiten dar, den o.g. ,Flaschen-
hals* einfach und schnell weiter zu
beseitigen.

Untersucht man die Beziehung zwi-
schen den Kdufertypen und den Ein-
kaufsstitten, so ergibt die Verteilung
der ,regelméBigen” und der ,gelegent-
lichen* Kaufer ein weiteres interessan-
tes Ergebnis (Abbildung 7).

Betrachtet man nur die Gruppe der
regelmiBigen Kéufer, so nennen diese
mit 61,7 Prozent {iberdurchschnittlich
héufig den Supermarkt als Einkaufs-
quelle. Nimmt man noch die LIDL-Nen-
nungen dazu, so sind es fast 70 Pro-
zent der regelmaBigen Kunden, die die-
se Einkaufsstitten nutzen. Auch dies
ist sicherlich ein weiterer Beleg fiir die
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Wichtigkeit der Distributionsdichte,
denn fiir die meisten Faitrade-Kaufer
diirfte der néchste Weltladen wesent-
lich weiter entfernt liegen, als der
néchste Supermarkt mit fair gehandel-
ten Produkten.

Es ist gleichzeitig eine Bestatigung
fiir die Strategie der Weltldden, ihre
QualifizierungsmaBnahmen energisch
voranzutreiben. Der relativ hohe An-
teil gelegentlicher Kédufer ruft geradezu
nach professionellen Methoden der
Kundenbindung.

Was spricht
gegen den Kauf?

In der Untersuchung (Abbildung 8)
wurden alle Kdufertypen auBer den re-
gelméBigen Kiufern gefragt: ,Kénnen
Sie mir sagen, wieso Sie fair gehandel-
te Produkte nicht oder nicht haufiger
kaufen?”. Die Antworten sind wiederum
eine Bestitigung der Wichtigkeit der
guten Zuganglichkeit von Einkaufsstéat-
ten. Am hiufigsten wurde beméngelt,
dass zu wenige Liden die Produkte
fithrten und man nicht wisse, wo sie
zu bekommen seien. Bei den Kéufern
duBert sogar fast die Halfte der Befrag-
ten diese Kritik. An zweiter Stelle (und
bei den Nicht-Kédufern sogar an erster
Stelle) steht wie in fritheren Untersu-
chungen die Preisproblematik. Die un-
tersuchten Gruppen unterscheiden sich
in dieser Einschédtzung nur gering. Auch
dies kann noch einmal riickwirkend als
eine Bestédtigung der Strategie, bei Dis-
countern in das Sortiment zu kommen,
interpretiert werden.

Die Einschiétzung, dass man die Pro-
dukte im Laden nicht findet, kann als
Aufforderung an den Handel verstan-
den werden, am Ort des Verkaufs mehr
fir die Verkaufsférderung zu tun.

Besonders erfreulich ist die Tatsa-
che, dass nur duBerst selten auf Quali-
tatsprobleme verwiesen wird. Hier ha-
ben sich die fair gehandelten Produkte
offensichtlich in den vergangenen Jah-
ren eine hervorragende Positionierung
erworben. Auch Glaubwiirdigkeitspro-
b®me tauche, r selten

gleicht man die heutigen Zahlen dazu
mit der Basismessung von 2001, so
haben sich diese Nennungen um rund
zwei Drittel reduziert (Abbildung 9).

Wird das Siegel
richtig verstanden?

Ein weiterer Frageblock befasste sich
mit den Assoziationen und Anmutun-
gen, die Verbraucher mit dem Fairtrade-
Siegel verbinden. Hier wurde zunéchst
offen nach den Bedeutungen gefragt,
die mit dem Zeichen verbunden wer-
den. Die ersten fiinf Antwortgruppen
liegen dabei erfreulich konkret bei den
tatsachlichen Inhalten, fiir die der Faire
Handel steht. Addiert man sie, so kommt
man bereits auf 62 Prozent richtige
Nennungen (Abbildung 10).

Uber den inhaltlichen Gehalt des Sie-
gels hinaus wurde auch nach den Sym-
pathie- und Glaubwiirdigkeitswerten
gefragt, die mit dem Siegel verbunden
werden. Auch diese Fragestellung
brachte erfreuliche Ergebnisse. In al-
len vier Dimensionen (sympathisch,
glaubwiirdig, vorbildlich, unterstiit-
zenswert) erreichte das Siegel zwischen
50 und 60 Prozent positive Nennun-
gen. Negative Nennungen blieben un-
ter 16 Prozent und der Anteil von ei-
nem Viertel, bzw. einem Drittel der Be-
fragten, die sich nicht &uBern konnten,
bilden weitere Herausforderungen fiir
die Positionierungsarbeit der Zukunft
(Abbildung 11).

Insgesamt lassen die Ergebnisse der
Marktforschung 2007 uns sehr zufrie-
den auf die in den Jahren 2003 bis
2006 geleistete Kommunikationsarbeit
zurtickblicken. Natiirlich sind die be-
schriebenen Erfolge nicht allein auf die
Kampagne ,fair feels good.* zuriick-
zufiihren, sondern alle Akteure des Fai-
ren Handels haben mit ihren Aktivitd-
ten und ihrem Engagement dazu bei-
getragen. Aber die kommunikative
Begleitung durch die Kampagne ,fair
feels good.” hat Grundlagen gelegt und
Perspektiven erdéffnet, die uns optimis-
tisch in die Zukunft des Fairen Han-

ir-feéls-good.de

nach Kaufertypgen

Zu wenige Laden 35,5
47,8

27,4

Preise zu hoch 30,7
28,5

32,2

21,1
26,6
17.5

Produkte versteckt

20,9
11,9
26,8

WeiB nicht genug

14,2
11.4
16,1

Kaufe nicht ein

Bin markentreu 9,6
8,1

10,6

Glaube nicht... 7.5
3,6

10

Schlechte Qualitat 2,1
2,9

1.6
0,9

1.9
0,2

Sonstiges

k.A, weiB nicht 10,3
6,9

12,6

Abb. 10: Freie Assoziationen mit dem Fairtrade-Siegel
(Top-Ten)
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Abb. 9: Griinde fiir Nicht-Kauf oder seltenen Kauf

Angaben in Prozent

I

keine Kinderarbeit

i

weiB nicht, keine Assoziationen

D Gesamt

Kéufer
B Nichtkiufer

Fairer, gerechter Handel/fair gehandelte Produkte
faire/gerechte/ausreichende Bezahlung, keine Ausbeutung
Handel mit der Dritten Welt/mit Entwicklungsléndern

Unterstiitzung/Hilfe fiir die Dritte Welt/Verbesserung
der Lebens- und Arbeitsbedingungen

Dritte-Welt-Produkte/aus Entwicklungsléndern
Dritte-Welt-Laden/Eine-Welt-Laden

Oko-Produkte, Skologischer Anbau, Bioanbau

ausldndische Ware, Ware aus Ubersee, Ware aus aller Welt

Abb. 11: Zutreffen von Eigenschaften auf das

Fairtrade-Siegel

1) trifft vollkommen zu

2) trifft eher zu

3) trifft eher nicht zu

4) trifft tiberhaupt nicht zu
Top-Two (1+2)

weiB nicht

sympa-
thisch
18,0 %
40,3 %
12,7 %
3.1%
58,3 %
25,9 %

glaub-
wiirdig
17,6 %
37.1 %

9,9 %

3.4 %
54,7 %
31.9 %

vorbild- unter-
lich stiitzenswert
17,0 % 22,6 %
35,2 % 33.8 %
12,1 % 9,5 %
3.5 % 3.0 %
52,2 % 56,4 %
32,1 % 31,1 %
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